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See eee 
لیس التسويق شيئا يختص به دارس علوم التجارة وحده» و ما تمس كل حياة‎ 
كل |نسان؛ فكل منا عضو في انجتمم بحركة التسویق؛ فالشراء والبيع ومشاهدة‎ 
الإعلانات التجارية في التلفزيون في الصحف وملصقات الشوارع هي مثال‎ 
ذلك؛ وكل منا يزور متاجر عديدة و تعامل معها ويقارن أسعارها بأسعار غيرهاء‎ 
سلعا بعضبا محلية و أخرى اجنبية؛ وممارسة‎ SIAL ويتعامل مع بائعين ختلفین؛ و‎ 
Vee هذه الأعمال يلعب الإنسان دورا مهما في النظام التسویقی» و من ثم يعرف‎ 
۱ عن هذا النظام.‎ 
وعلى الرغم من ممارسة الإنسان لبعض التصرفات التسويقية و مشاركته في‎ 
النظام التسويقى» فإنه قد لا يدرك ذلك؛ و قد لا يدرك معنى كامة التسويق و لا‎ 
مكانه و أهميته 3 حياته» و لا كيفية إدارة الأنشطة التسويقية.‎ 
لم تعد مشكلة عالم اليوم أن ينتج المصنع السلعة» ولكن أصبحت المشكلة * كيف‎ 
يكون هذا المصنع قادرا على نسویقها"‎ 
فهو إن ۸ تجح في تسويقها أقفل بالتأكيد أبوابه» و كانت المشكلة فيما مضى‎ 
آما الآن فان البقاء في السوق يعتمد أساسا على دراسة احتياجات‎ carte} 
المستبلك و توفيرها له بالمواصفات المطلوبة و في الزمان و الکان الناسبین وبالسعر‎ 
الذي يقدر على مله.‎ 
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ادارة ga!‏ المسويفية 


* — —— 
أولا: نشأة و تطور مفهوم التسویق 
المفهوم التقليدي للتسويق: 
التسويق هو oF‏ الأنشطة البشرية التى تستبدف تسيل عملیات التبادل: Ad‏ 
وضع “كوظر “Cotler‏ هذا المفهوم الذي مازال الأكثر شيوعاء و يتضمن هذا 
المفهوم ما يلى: 
* إن التسويق نشاط إنساني على خلاف أنشطة أخرى LW‏ والإستبلاك. 
5 إن التسويق بستهدف تبيل عملية التبادل؛ سواء جرى التبادل لصفقة 
واحدة» أو لإجراء عمليات تبادل مختلفة. 
* إن التبادل ليس مقصورا فقط على السلع و اما يشتمل Slat!‏ ایضاه وقد 
تكون البادرة في UF‏ التبادل من طرف المشتري عندما ينزل للأسواق باحثا 
عن السلعة» کا قد تکون من طرف البائع الذي J‏ للأسواق Kol‏ عن مشترين 
للعتة؛ و على هذا فان التبادل sella,‏ 

طرفين برغب کل منبما في إجراء التبادل. 
- كل من الطرفين لك أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرف الآخر. 
- كل من الطرفين قادر على إجراء الاتصال و pled‏ ما لدیه. 
مراحل تطور مفهوم التسويق: 
يعتبر التسویق بمعناه الحالي حديث النشأة نسبياء إذ Sh‏ كل من "روبرت کینغ 
وجيرون میکارتی" أن الإدارة في المؤسسات الإقتصادية لم يعرف مفهوم التسويق 


—— — — 

إلا في اخخمسيئنات: حيث كان المفهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم البيع؛ ويرى 
"روبرت کینغ" أن مفهوم التسويق قد تطور عبر المراحل الثلاث التالیة: 

1- مرحلة التوجيه بالإنتاج (1930-1900): 

و فا كانت مشكلة الاعاج هو عور انشغال الإدارة في المؤسسة؛ و لم يكن 
تعريف الإنتاج يواجه أي صعوبة OV‏ السوق لم تكن مشبعة» و لذا كان التركيز 
في هذه المرحلة على الإشباع الك ole‏ و أن قضايا النوعية أو الجودة في 
الإنتاج كانت للمبادرة من مبندسي الإحاج» و تميزت هذه المرحلة بعدما تدخل 
رجال البيع في قضايا الإنتاج و اقتصار وظيفتهم على إقناع المستبلك بأن ما آعج 
هو ما بشبع حاجتك. 

2- مرحلة التوجيه للبيع (1950-1930): 

حيث زاد الاعاج بمعدلات كبيرة بفضل إدخال أساليب الإدارة العلمية في 
الشروعات و اقتصادها تميز بالإنتاج الكبيرء ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع 
قادر على تصريف هذا الإنتاج؛ و ازداد الإهتمام بوظيفة البيع؛ و لكن فلسفة 
ابيع ل حغير فازداد إستخدام الاعلان» وظهرت بحوث التسويق لتزويد إدارة 
المؤسسة بالمعلومات التسويقية اللازمة لترشيد قراراتها المتعلقة بالانعاج و التخزين 
والتوزيع ...۰ 

3- مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي (من سنة 1950 إلى اليوم): 

وفيها تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج مفهومها 
"الأسبل صنع ما يحب المستبلك أن يشتري من محاولة بيع ما يحب المنتج أن 


et 

Cae‏ و قد تميزت هذه المرحلة بالسرعة في ابتكار منتوجات جديدة لمسايرة 
سرعة تغير أذواق المستبلكين» وازدادت شدة المافسة من أجل جذب 
المستبلكين و كسب رضاهم. و قد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثيرة 
تکنولوجية: اقتصادية واجتماعية. 

الفهوم الحديث للتسویق: 

العمل الإداري اتلحاص بالتخطيط — لجهود الشروع و توجیپها والرقابة 
على استخدامها في براح Sant‏ ار للمنظمة» و إشباع حاجات الستپلکین؛ 
ذلك العمل الذي يعضمن توحيد کل أنشطة المنظمة Le)‏ فيا لعج واتقويل و 
ابيع) في نظام عمل موحد. ' 


يقوم هذا المفهوم على ثمانية عناصر هي: 
0.١‏ تقدیر و تفهم الرکز الإسترايجي لدور المستبلك في ارتباطه يبقاء الشركة و 
وها و استقرارها. 


2. إدراك الإدارة الواعي اتأثير القرارات المتخذة في قسم معين على الأقسام 
الأخرى و على التوازن الإجمالي لنظام الشركة مع النظم dag‏ 

3. إهتمام الإدارة بابتکار المنتجات التي يتم تصميمها في ضوء دور محدد هو 
الإسبام في حل مشكلات شرائية معيئة لدى المستبلكين. 


| دلصديق محمد عفيفى النتسويق Gales‏ عفمية و اتطبيقية ؛ القاهرة ؛ دار انتهضة المربية -1979-ص 17 


— — — 
— — الجديدة على المركر ZN‏ الشركة في 
الحاضر و المستقبل: و إدراكها Glad‏ الإيجابية التي ستترتب على التخطيط العلمي 

للمنتجات at!‏ من جهة ثمو الأرباح و تمان استقرارهاء 

5 مدير عام إدور بحوث التسويق» ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى 
خارج النطاق التقليدي لك البحوث. 

> عمل كافة إدارات المنظمة من خلال شبكة أهداف» Gat‏ وجود جهد 
دائم في كل قطاعات الشركة موجهة نحو وضع أهداف محددة على مستوى 
الشركة و الأقسام تکون مفهومة و مقبولة من قبل المديرين على مختلف 
المستويات. 

7. التخخطيط الرسمى طويل و قصير الأجل لأهداف المشروع و Chel iol‏ 
وخطط ما ينتج عنه جهد محدد منسق في القطاعات الوظيفية للشركة. 

Ge .8‏ أو التوسع في إلغاء و إعادة عظیم أقسام الشركة إذ استلزم الأ 
ذلك في ضوء تعبئة و استخدام و الرقابة على الجهاز الكلى الشركة نحو حل 
مشكلات استبلاكية مختارة. 

ويتطلب cit‏ الفهوم الحديث للتسويق توافر عدة متطلبات أساسية هي: * 

أ- أن یکون التسویق هو الوجه الأساسی لفلسفة الشروع. 

ب- أن يصمم افیکل التنظيمي للمنشأة بما يتفق و هذا الفهوم. 

ج- التخطيط المنظم. 
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د- مخطيط و تطوير المنتجات. 

ه- القيام بحوث التسويق. 

و- تأكيد أهمية الإعلان و التروج. 

ن-التسعير 

ح- منافذ التوزيع. 

ط- التصرف على أساس أن المستبلك هو السيد. 

کا يمكن إعطاء تعاريف آخری نذكر منها هذا التعريف للتسويق: 

إن أكثر التعاريف قبولا هو ذلك الذي قدمته جمعية التسويق الأمريكية والذي 
ينص" التسويق هو عفیذ أنشطة المشروع اختلفة التي تپدف إلى توجيه تدفق 
السلع و اللعدمات من المنتج إلى الستبلك أو الستخدم." 

و يعرف الاقتصادى BARTELS‏ التسويق على أنه عملية اقتصادية؛ اجتماعية 
وثقافية هدفها تلبية حاجات المستبلكين لنتجات وخدمات مقبولة وبأسعار 
مقبولة. 

و قد كانت Se‏ جنرال الكتريك الأمريكية أول من دعت للأخذ بمفهوم 
التسویق بمعناه الحديث عام 1956 و منذ ذلك الوقت طبقت شركات كبيرة 
هذا المفهوم عوض مفهوم البيع الذي كان سائدا لديبا. 

أوجه الإختلاف بين مفهوي البيع و التسويق: 

يمكن إظهار الفرق في النقاط التالية: 
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—— tte اناد‎ 

١‏ - اتصور الوظيفي: 

يقوم مفهوم البيع على فكرة البحث عن الطرق و الأساليب التي يمكن المؤسسة 
من تصريف النتجات الترا کة hed‏ بينما يقوم مفهوم التسويق عن فكرة 
البحث عن الطرق التي تجنب المؤسسة ظاهرة ترا ۾ النتجات؛ ومن هنا يعتبر 
البيع مفهوم علاجي؛ في حين يعتبر التسويق مفهوم وقاني. 

2- البحث عن الرخ: 

تعتبر القدرة على تحقيق ار أفضل المقابيس الككية المعمول بها لتحم على مدى 
نجاح أو فشل المؤسسات الإقتصادية» و من ثم يعتبر تحقيق الرح عنصر مشترك 
بين البيع و التسويق؛ و لكن الفرق بینبما يكن في الكيفية» فبينما BA‏ الرخ 
في مفهوم البيع من خلال زيادة جم المبيعات فان التسويق بسعی لتحقيق الرخ 
من خلال رضا الستبلك؛ الذي يضمن اسقرارية أو ولاء المستبلك للسلعة و 
استعداده لدفع Lat‏ 

3 - الوقم من أنشطة المؤسسة: 

إن مفهوم البيع التقليدي الذي بقصر دوره على تصريف الاعاج؛ جعل نشاط 
البيع یل نشاط الإنتاج و يتوقف عليه ضيقا و اتساعاء Lol‏ مفهوم التسويق 
الحديث بجا یتضمنه من بحوث التسويق و بحوث التصميم و دراسة ساوك 
المستبلك وعمليات النقل والتخزين be‏ نشاط التسويق بسبق نشاط الإتتاج و 
بليه كذلك. 
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اد ارن | — لسسن See‏ 

Sle -4‏ التركيز: 

برتكر اهتمام البيع على أساليب دفم الزبون لاستبدال ما ديه من نقود با لدی 
المؤمن سلع: بينما ينصب إهتمام التسویق على استراجيات متقدمة تقوم على 
إيجاد ما برغب فيه المستبلك من سلع و خدمات؛ كا أن البيع يركذ عل حاجات 
البائع عكس التسويق الذي رک على حاجات المستبلك» و أخيراً فان الإنشغال 
الأساسي للمؤسسة قي ظل مفهوم البيع ثل في حاجاتها لتحويل السلع لنقود؛ 
Ly‏ الإنشغال الأساسي للنسويق يكن في إرضاء المستبلك» ليس فقط عن 
طريق السلعة التى یقدمبا لهء و إنما أيضا خدمات المرفقة بها. 

5- تكامل و انفراد الجهود: 

ارتبط مفهرم لیم بمرحلة إنفراد وظائف المؤسسة» و سيادة فكرة أسبقية وظيفة 
الاعاج على باقي الوظائف امختلفة في الزسسة» Lal‏ مفهوم التسويق فانه يندرج 
ضمن النظور التكاملى لأنشطة المؤسسة الختلفة عن تمويل إنتاج و تموین؛ و الذي 
يعتبر جميع أنشطة المؤسسة في نفس المستوى من الأهمية لبلوغ أهدافها. 

و آخیرا Ob‏ مفهوم البيع ارتبط في نشأه و تطوره بعصریف المتتوج الادي؛ 
Ul‏ التسويق فانه يشتمل الكشف جما برغب فيه المستبلك من سلع و خدمات: 


والعمل على تلييتها بما برضي المستبلك. 
ثانيا : أهداف النسويق: 


يقصد بأهداف التسويق et‏ النبائية التى برغب المؤسسة في تحقيقها من خلال 
نشاط إدارة التسویق؛ فهناك إجماع بين الإقتصاديين والمسيرين على أن للمؤسسة 
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الإقتصادية على اختلاف طبيعتبا ثلاث أهداف استراجية يشترك فى تحقيقها 
مختلف أنشطة الژسسات؛ و هذه الأهداف هي: الربح افو البقاء. 

1- هد ف الرځ: 

GL‏ فى wae‏ آهداف المؤسسة الاقتصادية و من ثم فانبا تحاول تعظيم اریاحها؛ 
غير أن حرية المؤسسة في واقع الر محددة في هذا الجال» إذ توجد قیود تحول 
دون إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرفات النافسين و الرقابة الحكومية على 
الأسعار» و التشريعات LE‏ و كذا يصبح على المؤسسة أن تسعى لتحقيق 
ربح آمثل و هذا ZI‏ القابل للتحقيق و الذي يضمن ایرادا مقبولا (آعلی من 
سعر الفائدة في السوق (SU‏ للمساهمين في رأس الال المؤسسة» كا تمد المؤسسة 
بفائض قابل للإستثمار والذي یحقق ها هدف الفو الطلوب في الأجل الطويل» 
فكيف تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من ED‏ 

1-1 -دور التسویق في SAE‏ الرخ: 

يعتقد بعض رجال الأعمال و الإدارة أن تحقيق الریم هو من مسؤولية إدارة 
التسويق هو إعتقاد خاطئ لأنه حصيلة تظافر جهود مختلف أقسام ووحدات 
ry yh‏ | ال الایر اد-التكلفة] > فاتكلفة OSS‏ من عناصر كثير wt‏ من 
أنشطة جميع أقسام المؤسسة» و إذا OK‏ دور التسويق هو SAE‏ جم مرخ من 
المبيعات (عن طريق خاق فرص تسويقية جديدة» البحث عن القطاعات 
السوقية المر sae‏ — الحث عن am‏ جديدة...1نخ.) 


ا — —— 
2-1-علاقة الرح بربحية — 
إن القيمة المطلقة للريخ لا تعط سورة حقيقية عن رغية المؤسسة؛ فتحقيق رخ 
سنوي قدره 10مليون دینار قد يعتبر مؤشر نجاح بالنسبة لمؤسسة صغيرة كورشة 
للنجارة مثلاء ینما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة لمؤسسة كبيرة كشركة 
للإنتاج السيارات مثلا؛ و لكن يعتبر الر تعبيرا صادقا عن ربحية المؤسسة لا بد 
أن ينسب إلى جميع أصوهاء و هو ما يطلق عليه [معدل العائد على رأس المال- 
ار Shall‏ / جوع الأصول]ء الذي يقيس مقدار الريح Bll‏ عن كل دینار 
من الاستشماره فإذا كان سعر الفائدة السائد في السوق SUI‏ هو 68 فإن مبلغ 
الخ الذي مین على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عنها نبا تعمل في شروط مقبولة 
من الريحية هو ذلك الذي تجمل معدل العائد على الإستثمار أكبر من (>968). 
3-1- دور التسويق فى زيادة معدل العائد على الاستمار: 
بظهر دور التسويق فى زيادة معدل العائد على الإستثمار من خلال تحسين كل 
من معدل الرث و معدل الدوران؛ باعتبار آن: 

[معدل الدوران على الإستثمار = A)‏ الصافي / مج الا صول] 

- [الرخ الصافي/ المبيعات] × البیعات/2 الأصول] 
حيث أنه على المؤسسة أن تركر على المبيعات و تكلفة اليع معاء OY‏ ذلك سمح 
ها تحقيق الزيادة في معدل الرح بطريقتين: 
- إما زيادة المبيعات بدرجة أكبر من التكلفة. 
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te 
أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من المبيعات.‎ - 
يمكن لادارة التسويق أن تساهم بفعالية في زيادة معدل العا على‎ Ges 
الإستثمار؛ لا بد أن تكون على دراية بجمیم العناصر المساهمة في تكوينه و أخذها‎ 
sey! بعين‎ 

معدل !#2 - ارح الصا / الميعات 

معدل العائد على الاستشمار 

معدل الدوران = المبيعات / ج الأصول 
يحيث: 
معدل ار — )+ الصا / المبيعات - |المبيعات - wk‏ التشغيل] / 
الميعات 
- [المبيعات - ( تكلفة البضاعة المباعة + تكلفة البيع+ تكاليف إدارية)] / 
ol!‏ 
هدف القو: 
پساهم التسويق في تحقيق هدف افو من خلال التوسع عن طريق زيادة جم 
الییعات الذي Sk‏ بزيادة حصة المؤسسة من جم السوق او غزو اسواق 
جديدة؛ ومن أهم دوافع آهو: 
زيادة الطلب على الاعاج: 
حيث تعمل المؤسسة على توسيع قاعدتها الإحاجية» أي زيادة عدد الأقسام و 
الورحدات و هو ما يطلق عليه بالفو الداخلل . 


ee 

زيادة شدة المنافسة: 

ما يؤدي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة و الذي يترتب عليه زيادة 
التكلفة الثابتة. 

هدف المقاء: 

يعتبر بقاء — نشاطها في السوق هدف رئيسى يشترك في خقيقه 
ميم أقسام وحدات المؤسسة؛ و يقوم نشاط التسويق بدور حيوي في ححقيقه؛ 
ولايد لإدارة التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة و تقتنم che‏ و من ثم ذلك فإنه 
تمكن ا أن تساهم بفعالية في تحقيق استرارية المؤسسة من خلال قيامبا 
بالوظيفتين التاليتين: 

البحث باسقرار على فرص اسويقية جديدة: 

سواء بزيادة اهيز الذي تحتله المؤسسة فى السوق EW‏ أو بغزو أسواق جديدة أو 
التحول إلى بضاعات تسويقية أكثر ربحية. 

ضرورة تتظیم و تطوير نظم العلومات التسويقية: 

أي نظام جمع و معالجة و تدوين العلومات بالشکل الذي بسمح ها بتزوید 
الإدارة العليا في المؤسسة بالمعلومات السوقية في الوقت الناسب؛ حتى SE‏ من 
Sle‏ القرارات السليمة في جميع مجالات نشاطها. 
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ادارة ga!‏ المسويفية 


إدارة المنظومة التسويقية - 





الفصل السانسی 
الاطار العام للتسويق 
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ادارة السطو مه —— 


اند — —— 

أولا: عظی إدارة التسويق 

SS a‏ للو ظیفة: 

ويقصد بوضع هيكل تنظيمي فاء وذلك بتقسيمها إلى عدة اقسام ومصاش 
وخحدید مسؤوليات ووظائف كل منبماء وكذا تحديد مؤهلات الأشخاص الذين 
يقومون بآداء هذه الوظائق و المسؤوليات: حيث نب أن نعرف طبيعة نشاط 
لتسویق؛ فهو فن أكثر منه cde‏ و لكن هذا لا يعني أنه لا يستند إلى قواعد 
علمية؛ و إنما هذه القواعد غير كافية لحل مشكلة المبيعات نظرا لكون معظم هذه 
المشاكل نابعة من تصرفات الأفراد التى لا تخضع دائما إلى سلوكات منطقية 
قابلة للتفسير العلمى. 

فقد يتأئر شخص ما بإعلان معين حول منتوج ماء و يقبل على شرائه و في الوقت 
نفسه لا عأثر به شخص آخرء و قد تلجأ المؤسسة إلى تخفيض السعر لزيادة 
المبيعات فتفاجی بانخفاضبا و هذا عكس القوانين الإقتصادية. 

أهمية إدارة التسویق: 

تحتل إدارة التسويق مكانا بارزا في افیکل التنظيمى للمؤسسة الإقتصادية؛ و 
برجم ذلك لاجتبا المتزايدة إلى القيام بدراسات و حلیل السوق؛ ومعرفة ردود 
افعال الزبائن و النافسین ...2 ویزداد الإهتمام بإدارة التسويق كلما كبرت 
المؤسسة؛ و ازداد إتتاجهاء و انسم سوقها: و قد تشرف بعض المؤسسات بنفسبا 
على تمظيم و مراقبة مبيعاتها أو تسند عملية التوزيع إلى مؤسسات متخصصته 
ويتوقف الإختيار بين الأسلوبين على عدة عوامل آهمها: المقدرة المالية للمؤسسة؛ 


ee 

المقدرة اتنظيمية و جم الإنتاج وعویعة» و جم عدد eB leew Meal!‏ و کن 

إبراز أهمية التسویق من خلال العاییر ANN‏ 

- شبة تکالیف التوزیم: بالرغم من صعوبة تقدیر تکالیف التوزيع بدفةه إلا 

أن كثيرا من الدراسات ینت آنا لا تقل في * الحالات عن 9625 من 
سعر البيع عند الاستبلاك و قد تصل هذه النسبة فى بعض SVE!‏ إلى 96100 

وأكثر من سعر البيع عند الإنتاج. 

- = العمالة لقد زادت نسبة المشتغلين في مجال التوزيع زبادة tans‏ 

حيث تضاعف خلاها عدد العاطلين في مجال الانعاج مرتين في و.م. : Lee‏ 

تضاعف عددهم في مجال التوزيع ب12مرة خلال نفس الفترة. 

- صعوبة تخفيض تکالیف التوزيع: لقد أدى التوسع في استخدام طرق 

الاعاج الالية إلى تخفيض تكاليف sok‏ إلى الصف؛ و في بعض الصناعات 

إلى الفلثء في حين أن تكاليف التوزيع لم تخفض بفس النسبة. 

العوامل الواجب مراعاتها في تنظيم إدارة التسويق: 

يختلف نظام إدارة التسويق من مؤسسة إلى أخرى حسب عدة عوامل آهمها 

1- طبيعة — 

في حالة ما إذا كانت إتتاجية أو تجارية فقد تستطيع Sy!‏ الإستغناء عن إدارة 

التسویق بإسناد اسویق المنتجات فيئات متخصصة فى حين تعتبر إدارة التسوبق 

بالنسبة لمؤسسة ale‏ غور نشاطهاء 
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cee — — 

2- — المؤسسة: 

فالمؤسسة الصغيرة قد » Y‏ حتاج لا دارة مستملة للنسویق؛ ⸗— * oc‏ 
شاطات او وظائف 3 إدارة واحدة أو مملحة واحدة. 

3- جم ال عاج و عوغ السلع 

التي حعامل فيا المؤسسة و كذا آنواعها إلى سلم صناعية و استبلاكية. 

4- جم و عدد الأسواق 

التي توزع فيها المؤسسة إنتاجها علية» جهوية» أو خارجية. 

5- سياسات التسويق: 





كسياسات الامان؛ التسعير و التسليم. 

علاقات إدارة التسويق بالا دارات الا خری: 

إن التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة؛ يعتبر من العوامل الأساسية في نجاحهاء 
و فيما یل بيان طبيعة العلاقات التى يجب أن تربط إدارة التسويق بأهم 
الإدارات في المؤسسة: 

إدارة الاعاج: 

إذا كانت وظيفة إدارة الاعاج هي cle]‏ ما بحتاج إليه و يطلبه المستبلك فإن 
مبمة تحديد ما يطلبه المستبلك نقع على عاتق إدارة المؤسسة التي يتعين علیبا|بلاغه 
في الوقت المناسب بإدارة الإنتاج» حتى تبرج أو تعدل عمليات إنتاج با عفق و 
رغبات المستبلك في المنتوج» ومن ثم ضرورة وجود ترابط داتم بين الإدارتين؛ و 
تختلف و وسيلة الربط بينبما من مؤسسة لأخرى؛ و فقي المؤسسات الصغيرة تكون 
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eee 
العلاقة مباشرة بينهماء بينما تنشأ في المؤسسة الكبيرة مكاتب خاصة مبمتها الربط‎ 
بين الإدارات الختلفة للمؤسسة.‎ 

إدارة المشتريات: 

غالبا ما تفضل هذه الإدارة فى المؤسسة الإنتاجية الكبيرة و يكون الارتباط 
وثيقا بينماء فهي المسؤولة عن شراء جميع مستلزمات الإنتاج: أما بالنسبة 
للمؤسسة التجارية فتحتل إدارة المشتريات مكان إدارة الاعاج في المؤسسة 
الا عاجية» إذلك يكون الارتباط وثيقا lege‏ 

إدارة المالية: 

نظرا محاجة عمليات البيع إلى رأس مال عاجل؛ فإنه لا بد للسياسات البيعية التي 
تبعها إدارة التسویق فيما يتعلق بمنح OY!‏ وتحديد الأسعار أن تماشی مع الحالة 
المالية للمؤسسة؛ فلا يعقل مثلا أن تقوم إدارة التسويق بإبرام عقود بيع على 
حساب لأجل في وقت تشكو فيه المؤسسة ندرة السيولة. 

إدارة اتصلیر: 

إن اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن انمارجية آدی في معظم المؤسسات 
الكبرى التى تطمح لغزو الاسواق الحارجية إلى فصل إدارة التسويق عن إدارة 
التصدير؛ حيث تختص الأولى في ترو و توزيع المنتوجات على مستوى السوق 
الداخلى» بينما تختص الثانية في خلق الظروف اللاغة لغزو منتجات المؤسسة 
للأسواق الأجنبية» و يتوقف الفصل بين الإدارتين على مدى اهتمام المؤسسة 
بالأسواق الحارجية؛ و على OT‏ تكرار عمليات التصدير التى تقوم با فقد تكون 


— — —— 
علیات التصدير من اختصاص — من أقسام التسويق 3 المؤسسة الصغرة؛ و 
في هذه الحالة جب أن يكون مدير البیعات خبرة واسعة في کل من ظروف 


التجارة الداخلية و الحارجية. 
الاسس العلمية اتنظیم و إدارة التسویق: 
الشكل التقليدي: 


= 
التتمية الشراء ارعان 
بحوت التسويق 


الشكل الحديث: 








فافدف من هذا اليكل هو ربط الأفراد والموارد والأنشطة في النشأة في كان 
موحد موجه نحو إشباع حاجات المستبلك مع تحقيق العائد الناسب؛ حيث 
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ناك — —— — — — — 
يتطلب وجود مدير التسويق في أعلى السلم الإداري حتى يستطيع أن يشارك في 
اتخاذ القرارات الرئيسية و يثثر على سياسات و خطط المنشأة. 

هذه الأشكال بالإضافة للشكل الموالي قدمبا كوتلر وفقا لدرجة سيطرة المفهوم 
التسويقي على كل منہماء 

pal‏ ركة التسويقية: 





حيث بین هذا الشكل أن إدارة التسويق هي وحدها الأداة الأساسية؛ و أن 
كافة الوظائف الأخرى تصب في التسویق؛ و حكامل معه و توظف نهدمته. 
وهناك عوامل أخرى يجب مراعاتها في تصمیم اليكل التنظيمي لإدارة التسويق: 
أ- حسب نوع السلعة الباعة: حيث تخصص لكل سلعة مصلحة في حالة تعدد 
السلع المنتجة. 


ب- حسب نوع عملية العملاء و الزبائن: 


إدارة المنظومة التسويقية 
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قم الیعات 
ج حسب المناطق الجغرافية: م.م لالشرق» الوسط ؛ المرب؛ و swe!‏ 
3- حسب الوظائف: 


إدارة التسويق قم بحوث التسويق dtl‏ اثقل والشحن الفرز 
التكييف و التعبثة الحدمات دراسة السلع 

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقى بمسألتين: الأولى علق بعصنیف السلع إلى 

جموعات شترك فى خصائصبا التسويقية؛ و الثانية Get‏ بمعرفة مراحل دورة 

حياة السلعة» والغاية من كل ذلك معرفة الحصائص التسويقية لكل سلعة وكذلك 

في كل مرحلة من مراحل دورة SG‏ تمكن أخذها بعين الإعتبار في رسم 

السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة. 

تصنیف السلع: 

تصنف حسب الطريقة التي شتری بها السلعة ( من الذي إشتريباء كيف و من 

أين» الكيات الشتراة و عدد OL,‏ الشراء و العوامل التى تؤثر في الإختيار) و 

كذلك حسب طبيعة السلعة. و کن تصنیفها بصفة عامة إلى: 


—— — * 


سلم إستبلااكية: 
وهي الق يشتريبا المستبلك الأخير لإشباع حاجاته؛ وهی تصنف إلى ثلاث فثات 
یسیه: 


- فة السام الیسرة: و هي التي بشتریبا الستبلك بسرعة من آقرب انحلات و 
بدون تسويق أو تخطیط مسبق؛ و تم إلى سلع نمطية» والتی یز بارتفاع معدل 
تكرار الشراء. 

- فة سلع التسويق: و هي التي يبذل فيا المستبلك وقتا أو جهدا كبيرين في 
المقارنة بين الأصناف المتاحة منبا قبل اختيارها أو شرائهاء و تميز بارتفاع سعر 
الوحدة و [ما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرها المستبلك ذات أهية كبيرة. 

- فة السلع انفاصة: و تعنى عند البعض اللع الجديدة التى تحتاج لجهود 
ترويجية كبيرة Gb‏ طلب عام عليهاء و عند البعض هي التى تلبى رغبات عدد 
دود من الستبلکن. 

السلع الصناعية: 

هي التي تشتری بغرض استخداءها في إنتاج سلع أخرى و عقسم إلى: 

- السلع التى تدخل مباشرة في المنتوج كالمواد انعام و الواد نصف مصنعة. 

- السلع التي لا تدخل مباشرة في المنتوج النهائي و عقسم بدورها لفتتين: 

* السلع الرأسمالية: وهي التي تبتلك في دورة tek!‏ واحدة کالالات و 
التجهيزات. 

* السلع التشغيلية: كالوقود و الزيوت و الشحوم. 


ادارة elite!‏ المسويفية 

الحصائص التسويقية للسلع الصناعية: 

* رشادة دوافع الشراء» حيث EL‏ المشترين في الإعتبار قدرنها على تخفيض 
تکالیف الاعاج عكس الاعتبارات النفسية التى حدخل في تحديد قرار شراء 
السلع الإستبلاكية. 

* الشراء المباشر: تباع مباشرة من المنتج إلى المستبلك. 

© ضعف تكار معدل الشراء. 

* تركيز و تمرك السوق؛ حيث FF‏ في المناطق الصناعية. 

۰ التبادل المعامل: حيث تشتري المؤسسة من النتج الذي يشتري منها بدوره. 

* الطلب المشتىء حيث يخضع الطلب عليبا إلى الطلب على السلع الإستبلاكية 


التى be‏ فى إعاجها . 
* إمكانية الایجاره حيث أنه يمكن تأجيرها عوض بيعها. 
دورة حياة السلعة: 


لكل سلعة دورة حياة OS‏ من مراحل محددة تختلف فيبا ظروف تسويقها و 
بدا حياة أي سلعة من حظة eae‏ إلى السوق» و لكن قبل ذلك تمر بمرحلة 
الا بعکار التي تطلب القيام بدراسات يتضمن ثلاث خطوات: 

1. خلق أفكار السلع الجديدة (إيجادها) حيث يقوم بها قسم البحث و التطوير. 
2. غص السلم المحتملة (اختارة) 

3. تيم السلع المختارة من خلال: 
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أل اك — —— — — — 
- مدخل نقطة التعادل: حيث تحاول الشركة تحدید كية المبيعات التي بدا 
معها في تحقيق الأرباح» فتختار تلك التي تمكن معها الوصول إلى نقطة تعادل 
بأقل كية من المبيعات. 

- همدخل القيمة الخالية: و فيه تقوم الشركة بحساب جموع التكاليف إنتاج 
السلعة على مدى OF‏ دورة حياتباء و IT‏ حساب الإيرادات المحققة من 
مبيعاتها على کامل الدورة و تختار السلعة التي تحقق أكبر فارق. 

مراحل حياة السلع: 

أ- مرحلة التقديم: 

ا كتفاء النتج بتقديم موذج واحد 
أو عدد قليل من نماذج السلعة لعدم وضوح قطاعات السوق في هذه الرحلت 
التركيز في de!‏ الاشهارية للسلعة على الطابع ااتعريفي أي تعريف المستبلك بہاء 
إنتباج إحدى السياستين السمریین إما سياسة السغر المنخفض أو سياسة السعر 
المرتفع . 

ب - مرحلة الفو: 

وفيا OS‏ المستبلكون قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارها في السوق و تيز ب: 
- إدخال تحسينات على السلعة تنبا لنقاط الضعف المكتشفة فى مرحلة 
التقديم. 





١ -‏ دخول منتجين جدد إلى جانب إنتاج السلعة و بالتالي زيادة المنافسة. 
- تحول المؤسسة من الإشبار التعريفى إلى الا شهار التنافسي. 
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نت — —— 

: نمو جم المبيعات يكون بمعدلات متزايدة. 

— البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلال أكبر جزء من السوق. 
ج- مرحلة النضج: 

عدا من الوقت الذي تصبح فيه المبيعات تزداد بمعدلات متناقصة؛ و تعتبر هذه 
المرحلة هي الأطول في دورة حياة المنتوج و تيز ب: 

- شدة زيادة المنافسة و نشبع السوق (العرض > الطلب) 

- إرتماع تكلفة التسويق و انخفاض الأسعار إلى الطابع التذكيري. 

- غالا ما تقوم بعض المؤسسات محاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد 
دورة حياتها ٠‏ 

د-مرحلة التدهور أو الزوال: 

تيدأ عندما ينعدم معدل مو المبيعات و بالتالي يميل حجم المبيعات إلى الإنخفاض 
بشکل كبير و متواصل؛ و یز هذه المرحلة عموما ب: 

yale -‏ أو إلغاء ميزانية الترو بدرجة كبيرة لضعف مردوده في هذه 
المرحلة. 

- إعتماد سياسة السعر المنخفض كوسيلة رئيسية لحد من الإ نخفاض 
الشديد ی حجم المبيعات. 

— انسحاب المؤسسة من الأسواق و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة 
Olas Le‏ النسویق. 
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ثانيا: أهمية التسویق: 

بيان أهمية التسویق يجب التعرف على آهداف النظام التسويقي وهي کالاتی: 
تعظم الاستبلاك: 

زيادة الاستبلاك أي كلما اشترى الستبلك کیات اكثر من السلع او اللعدمات 
وقاموا بإستبلاكها كلما کانوا اكثر سعادة وزادت الثروة في المجتمع. 

ا. تعظيم درجة رضاء المستبلك افدف الأساسي من للنظام التسويقى هو 
زيادة اشباع حاجات المستبلك ورضاه الى اقصى درجة ASE‏ 

2. تعظم واتاحة فرص الإختيار النظام التسويقى الفعال هو الذي ,نیح 
فرص اختيار امام المستبلك. 

pl . .3‏ وتحسين نوعية الياة توجد قوى متعددة تؤثر على سعادة ورفاهية 
المستبلك مثل " كية النتجات؛ جودتبهاء تکلفتها؛ نوعية البيئة “yall‏ 

2.4 ملحوظة : الجهات الحكومية تحتاج الى انجهودات والانشطة التسويقية 
واستخدام الطرق والهارات الفنية للتسويق التى ومن هذه الجهات " هيثة البريد؛ 
هيئة سکك حديد مصرء هیثات التأمين الإجتماعي ؛ أجهزة الشرطة » وزارة 


١ ...اغ‎ Su! التعليم‎ 

: أهمية النسویق للمجتمع‎ We 

ا. التسويق ضرورة ملحة للإستفادة من UD‏ الاماج الكبير والتى تبرز في 
تخفيض الاسعار. 





إدارة المنظومة النسويقية - 





2. النسویق له اثر كبير فى تطبيق الابعكار وظهور افكار ومخترعات جديدة 


لاضاء حاحات المستبلك. 
— 
|“ ۴ ۳ 356 ۱ ۱ - ةر اتن + |« !|| * 


YW als 


9 — 


4. التسويق له دور هام في إنشار OY Ble‏ الإعلانات تعطى جانب كبير 
من Clad‏ وسائل الثمافة. 

5 التسویق يوفر ملاین فرص العمل فقی USA‏ يعمل من 630-25 من 
Sle!‏ العو ى العاملة بالنسويق 1 


al رس‎ 


6 التسويق إنساهم ف ارتفاع كفاءة وسائل التقل والمواصلات. 





— 
۸ 


إدارة المنظومة النسويقية 


الدجى والعميدة الدينية 


مراعاه الشروط اة 
والحودة والامان للمنتعات 
2 البيئة الحافظة Le‏ 





والمسئولية الاجتماعية للتسويق عبارة عن الجهود والااشطة المبذولة لاعمال 
أفكار إجتماعية من السوق الى افراد الجتمع وذلك من اجل حمايتهم ورفم 
مستوى معيشتهم أو حثهم على ترك عادات سيئة او لتوجيبهم مجاه سلوكات 
مر غوبه 

> او تطلب ذلك إصدار قوانین مثل التدخين يؤدى الى الوفاه » استخدام 
محلول الجفاف للأطفال. 

رابعا النسويق وحماية المستبلك : 

إن مفهوم حماية الستبلك هو أن المستبلك قد يضلل في مواصفات السلعة او في 
لبیاات اللازمة للتعرف على كفاءة خدماتبا او شروط البيع او اماكن الشراء 


TF 
— 
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از ارن — Seed ted‏ 
الاطراف الى ها دور 3 حماية | - لستبلك: 





و یقصد تماية المستبلك Ol?‏ حصوله على حقوقه قبل المنتجين والبائعين بكافة 


صورهم سواء کانوا تجارا او صناعا او see‏ خد مات او ناشري افكار وذلك 3 
إطار النشاط التسويقى بمعناه الواسع والذي يكون فية موضوع التبادل فيه السلعة 
او dead!‏ او الفكرة في إطار النظام العام المجتمع. 

يمكن تحقيق ale‏ المستبلك عن طريق توفير الحقوق التالية للمستبلك: 

1. عق Nek!‏ في الأمان. 

2. حق المستبلك ى المعلومات. 

3 > المستبلك في الا ختيار. 

4 حق المستبلك فى أن سمح له بالشكوى. 

يجالاات ale‏ المستبلك : 

ove .1‏ حماية الستبلك في مرحلة ما قبل الانعاج. 

2. سالات حماية المستبلك في مرحلة الانتاج. 
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3 چت حماية المستبلك في مرحلة التسويق وتتم من خلال الالى : 

- الوصف الصحيح في الإعلان عن النتج بصدق ويجب ان بشمل على 
الآتى مواصفات النتج - وخصائصه - وجمة ووزنه - وطريفة إستخدامة - 
والاثار الجانبية واثار سوء الاستعمال - شروط الحفظ - مدة الصلاحية ...ا 

- الصدق في اترو ومئع الوعود غير حقيقة او الادعاءات الكاذية. 

> ضرورة التسعير — بالإلتزام بطرق التسعير br‏ المقارنة والاختيار عل 
المشترى. 

- نظم التوزيع يجب ان تضمن وصول السلع الى مستحقيها مثل “السلع 
لو "ah,‏ 

الا هتمام بالضمان المرافق للسلعة. 

1 الإهتمام بالعبوات والغلاف وعدم اتدار او التشابه فى العلامات 
التجار بة. 

- الإهتمام بالوازن والکایل الدموغة. 

- الاهتمام بتوفير معلومات للمشتری تمكنة من المقارنة والإختيار. 

- الاهتمام بألزام البائعين بتوفير خدمات الصيانة وقطع الغيار والاصلاح " ما 
are‏ 


- الا هتمام تمراقبة الاوكازيونات > لامخدع المستبلك. 
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خامسا: — 

اولا ماذا شتری المستبلكون؟ 

يقبل المستبلك على شراء نوعين اساسيين منم المنتجات وهي السلع واتليدمات 
السلع : شئ ملموس (منتجات) مثل "الاغذية - الملابس - الآثاث ...ام" 
الهدمات: شئ غير ملموس مثل * اتعلیم - الحد مات الصحية - الامن - ...ان" 
أنواع السام 


لم انتاجية سلع ستولا 

1. تركيبات ومعدات ثقيلة vat Te‏ 
2 اجيزة ومعدات صغيرة سلع تسويق , 
3 اجهزة تامة الصنم are‏ 1 
2*— 6 ملع غير مر 
5 مهمات — والصيانة . سلع 
6 الخامات والمواد الأولية 

أولا السلع إحاجية : 

تركيبات ومعدات ثقيلة: 


مثل " تركيبات المصانع والعدات الثقيلة والعدات الساسية والالات الثقيلة 
وسيور الا عاج - ...ان" وتسم هذه السلع بالاتی: 

- وتسم بأن ليتم شراءها بناه على خطة مسبقة. 

- بشترلك عدد کبیر من السئولیین لا صدار قرار الشراء. 

- هذه السلم نستبلك بعد فترة زمنية طويلة. 
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- عدد الشتری لا محدود dad‏ 

- قيمتها المالية عالية جدا 

المنظمة النتجة ob‏ السلع لدیپا إستعداد لتقديم BE‏ التسبيلات والمساعدات 
وانحدمات اللازمة للمنظمة المشترية سواء عند الشراء او التركيب او التعاقد على 
التصنيع وتوفير قطع الغيار. 

اجهزة ومعدات صغيرة: 


مثل " انحولات الكهربائية والموتورات الصغيرة والجرارات والناقلات - ...اغ 


وتسم هذه السلع بألای: 
- يتم شراءها بناء على خطة مسبقة: 


- يشترك فى شراءها الأقسام الطالية لما داخل المنظمات. 
- هذه السلع ستپلك بعد فترة زمنية طويلة. 
- الاتدخل “Ue ey‏ 


قيمتها المالية متوسطة. 
يتم بيع هذه السلع بمعرفة رجال بيع ذو خبرة فنية عالية ويمكن إتباع نظام التأجير 
هذه السلع, 
اجهزة تامة الصنع: 


مثل * إطارات السیارات - موتورات الاجهزة المنزلية - الجلود - انفیوط .. 
اج وسم هذه السلع بالای: 
- بشتریها کل المشترى الصناعي والستبلك Shel‏ 


— — — 
- سلع تامة الصنع تشترى لتستخدم بذاتها او لتركب فى معدة أخرى. 


- تمل علامات ميزة لمنتجاتها الأصلية. 

- قد تدخل الاعاج اذا تطلب الام. 

- قيمتبا المالية متوسطة. 

يجب ان یوم منتجو الاجزاء التامة الصنع بالترويج ها في سوق المستبلك الصناعي 
والنهانی» 

أجهزة نصف تصنیم: 


مثل * الواح الصلب - قوالب التحاس - البلاستيك - الكيماويات ... ان" 
وتسم هذه السلع بألاتی: 

...الب طیا مش ولیس آسل تيا الطاب عل اج ای 

2. سلم تامة الصنع من وجهة نظر منتجيها ونصف مصنعه من وجهه نظر 
متشتريباء 

3. تمل علامات مميزة لمنتجاتها الأصلية مثل " حديد عز". 

4 قد تدخل مرحلة إعادة إنتاجها بصور أخرى. 

يبحب ان يقوم منتجو الاجزاء التصف مصنعة بالترويج ها في سوق المستبلك 
الصناعي Sly‏ 

oly‏ التشغيل والصيانة: 

مثل الوقود - الشحوم - ادوات الاضاءة - والزيوت اللازمة لصيانة الالات 





... ان" ولتسم هذه السلع بألآتي: 
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- سلعة نغمطية قصيرة الاجل ولا اد خل 3 العمليات الا rao‏ 
cet -‏ هذه السلع التشغيل وصيانة المعدات والالات بأقل جهد وأسرع 


وقت حتى لايتعطل الا عاج. 

تشاببة هذه السلع مع سلع الإستقراب في طرق توزيعها وترويجها . 

اتلحامات والمواد الأولية 

مثل * اليترول - الحديد العام - النحاس القمح - القطن - المطاط ... “pI‏ 
وتسم هده السلع بألاآتی: 

۱ يتم شراؤها طبقا لمواصفات محدودة. 

۰ لابد من حفظها اماء النقل. 


: تجدد الطلب عليا من عاج سلع أخرى. 

تشتری للتخزين ثم السحب منبا على مدار العام حسب الحاجة 
ایا وسعرهاه 

أ- 2١‏ ينيز سوفها Gide‏ قوى العرض والطلب: 

امصائص التسويقية للسلع الإعاجية: 

1. انحصائص التسويقية للسلع الإ ئتاجية من حيث طبيعة المنتج: 

- تعتمد الكفاءة الاعاجية على كفاءة الالات والتجهيزات وعلى کفاءة 
المواد انا والأجزاء ومبمات التشغيل. 

- يطلب الإنتاج المستمر |سهرار تدفق الواد انفام ومستلزمات الإنتاج. 
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- يرتبط طلب الستبلك Gl‏ بجودة السلم النتجة وهذه السلعة ترتبط 
dae‏ المادة الحام الداخلة في الا ore‏ 

2. الحصائص التسويقية للسلع الإنتاجية من حيث الطلب: 

تسم السلع الصناعية بحساسية الطلب علیپا لان الطلب علیبا لا برجم ID‏ 
ولكن Li‏ من الطلب على السلع التي تدخل في إنتاجها. 

3. الحصائص التسويقية للسلع الإنتاجية من حيث السوق: 

ء من حيث عدد المشترين: منتجى السلع الاعاجية جمكنون من تغطية 
الأسواق بطريقة أسبل من منتجى السلع الاستبلااكية ما بشجم البيع الباشر دون 
إستخدام وسطاء. 

ء من حيث التركيز الجغراني: متواجد سوق السلع الإنتاجية عادة في مواقم 
جغرافية ذات نطاق ضيق يطاق علا المناطق الصناعية مثل * العاشر من رمضان 
- 6 أكتور” ممايسبل على رجال التسويق عرض منتجاتبم 

۰ من حيث معلومات المشترى عن السلعة: دانما Jo‏ المشترون الصناعيون 
الكثير عن السلع التي پشترونبا لذلك يجب ان يكون رجال البيع للسلع الصناعية 
ذو خبرة عالية ومدريين حتى كنوا من مسايرة رجال الشراء في معلوماتهم 
وخبراتهم. 

* من حيث دوافع الشراء العقلية: قرار الشراء يتم على أساس موضوعي وعلي 
وغذا يحتاج نسويق السلع الإنتاجية إلى إستخدام وسائل موضوعية لإثارة إهتمام 
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۰ من حيث الإعلان: يتطلب السوق الصناعي الاعلان فى SNE!‏ المتخصصة 
والصحف والنشرات التغصيلية للإعلان عن المنتج. 

الحصائص التسويقية للسلع الإحاجية من حيث الشراء: 

ء من حيث ضرورة المشورة الفنية: يحتاج المشترى الصناعي إلى تميع بعض 
العلومات الفنية عن السلع المشتراه قبل الشراء ما يؤكد أهمية تدريب Bate‏ 
البيع على اعلى مستوى GE‏ وفنی في هذا lel‏ حتی ستطيع مواكبة ومسايرة 
السلع التكنولوجية وعرض ذلك على متخذى قرار الشراء في المنظمة. 

* من حيث قرار الشراء: بشترك عدد من المديرين في المنشأة الصناعية في إتخاذ 
قرار الشراء وهذا يمثل صعوبة على رجل التسويق للتأثير على جميع المشاركين 
لامكانية الوصول الى تفاصيل منتجاته وشرائباء 

* من حيث اختيار الموردين يجب ملاحظة التوفيق ثي إختيار الموردين الذين 
يمكن الإعتماد ape‏ في توريد GUN!‏ الطلوبة من المواد اللحام 
في الوقت المناسب وعلى درجة جودة عالية وشروط التسليم والدفع والمواعيد 
المتفق عليبا OY‏ الاخلال قد يوقف عملية الإنتاج. 

* من حيث طول مدة التفاوض قبل الشراء: عادة ما تطول فترة التفاوض بين 
المشترى الصناعي وبين الورد ويرجع ذلك إلى أهمية وشفامة قيمة الصفقة الالية 
والتعقيد في المواصفات الأشياء المشترأه. 

ه من حيث جم كبر الصفقات: عادة ما يتم تداول سلع الاعاج بکیات 
كبيرة مما بشجم على التعامل الباشر نظرا جم الصفقات الضخمة التي يشتريما 


اناد — —— 

المشترى الصناعى لأنه يشترى کیات إحتياجاته لمدة سنة قادمة ما 
يازم رجل التسويق التحلى بالصبر على المشترى حتی تتم الصفقة OY‏ ضياعها يمثل 
ضياع ثروة من الربخ. 

۰ من حيث طريقة الشراه: تشتری أغلب سلع الاعاج من المنتج مباشرة اذ 
يفضل المنتج البائع ان بیع إنتاجة مباشرة الى المشترى الصناعي للاسباب الآتية: 
)١‏ من الصفقة كبير فلا تحمل هامش رج للوسطاء. 

2( طبيعة المنتج الصناعي لا يسمح بتعدد عمليات النقل والتخزين من حيث 


= والوزن الثقيل . 
3( يفضل البائع المنتج أن يقدم مجهود البيع الشخصي من النصح والمشورة الى 
المشترى الصناعي. 


4) الرغبة الکامنة لدى النتج البائع في ! کنساح السوق او إحتكاره. 

۰ من حیث تکار الشراء: عدم تکرار شراء — الإنتاجية وذلك لطبيعتها التي 
تعيش فترة من الزمن واستمر فترة طويلة Wet‏ 
او حقادم قیمتا ويتم إستبدالها بإخرى جديدة مثل " إسبدال الثلاجات ايديل 
القديمة بإخرى جديدة مع دفع الفرق ". 

٠‏ من حيث إمكانية سياسة التأجير: يقوم المشترى بتأجير الآلات والمعدات من 
المتتج حتى يأتى الوقت الناسب للشراء وتحقق هذه السياسة 
مزايا للبائم منبا توسيع نطاقه في الأسواق واليسطرة على الالات والمعدات 
وتوفير إيرادات من التأجير Oley‏ بيع قطع الغيار ومستلزمات التشغيل٠‏ 


— — — — 

۰ من حيث سياسة العاملات بالمثل: يشترى المنتج البائع بعض منتجات 
المشترى الصناعي دون غيره. 

ثانياً السلع الإستبلاكية : 

بقصد با السلم التى پشتریبا الفرد العادى بنفسه أو بواسطه غيره لكى يستخدمها 
في إشباغ رغباته وحاجاته من مات السلع الإستبلاكية أنها تشترى غالا بكيات 
قليلة وقيمة الشتروات للفرد الواحد في المرة الواحدة قليلة ایضا وان هامش 
ربحها ضعيف. 

السلع الميسرة ( الاستقراب): 

مثل الجرائد اليومية - مواد البقالة - الحلوى - السجائر - المياه الغازية - 
المعلبات - البتزين .ا 

خصائص السلع الميسرة : 

» تباع في محلات التجزئة OLR‏ صغيرة وأحجام صغيرة. 

* تقوم بشرائها أعداد غفيرة من المستبلكين النبائمين. 

۰ يظهر تاجر امه كوسيط في عملية التوزيع لتاجر التجزئة. 

. يتم شراء السلع الميسرة على قرات متقاربة حسب نوع السلعة . 

* لايتطلب خبرة في مها وتكون عادة نمطية. 

۰ يتم الإعلان عنها إلى المستبلكين النبائين مباشرة لاغرائهم. 

وتم طريقة تسويق هذه السلع بنشرها في العديد من المتاجر وأن تكون المتاجر 
قريبة من المسا كن. 


— — — 

سلع التسويق او (سلع الاعقاء) : الطلب المرن 

هي السلع التي يبذل المستبلك مجهود في شرائبا ومقارنه ماهو معروض هنبا المتاجر 
وهي نوعيين : 

* سلم نسويق معمرة: مثل السيارات والثلاجات والادوات الكهربائية ويطاق 
عليها سلع اللعدمة لما تؤدية من خد مات لفترة طويلة. 

» سلم تسويق غير معمرة: مثل الاحذية - الشنط - الملاس - الاثاث - 
ويطاق عليها سلع اللحدمة المودة والذوق. 

خصائص السلع التسويق او (سلع الإنتماء): 

.) يتم إختيارها على أساس ( الجودة او السعر او الشكل او الموديل‎ (I 

2( ترتفع Yeas‏ نسبيا عن سلع الا ستمراب. 

3 تلعب شهرة متجر التجزئة دور هام ثي التروش ذه السلع. 

4( نسم بإرتفاع عامل الخاطرة نتيجة pid‏ أذواق المستبلكين ولبطء دوران 
الخزون " آوکازیون" 

5( متاجر سلع التسويق تکون قريبة من بعضبا في مرا کر التسويق وتکون أججامبا 
اکر من ples‏ الاستقراب 

وتم طريقة شویق هذه السلع بنشرها في العدید من مرا كر التسويق الرئيسية 
ولايد من ان يكون تاجر التجزئة ذو ee‏ طيبة ومبارة کا يعتمد نجاح البيع 
التسويقى على التنوع بين الموديلات - الالوان - الاججام وتكون من المنتج الى 
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انارت الممفلن مد السسن — 

السلع اتلحاصة : الطلب الغيرالمرن 

مثل ماركات معينة من " السيارات - الساعات - ادوات رياضية - ماد - 
انواع معينة من السجار - أصناف من العطور - Stel‏ نادرة - صنف من 
لحن ذات مذاق خاص op lees‏ 

خصائص السلع التسويق للسلع اتهاصة: 

1( تمل ls‏ ماركة او علامة خاصة ببا. 

2( الطلب علیا غير مرن sted‏ بإرتفاع او هبوط السعر مادام المستباك يصر 





على ماركة معيئة. 

3) لاتعرض الا في عدد محدود من انحال وتباع بطريقة مباشرة من المنتج الى 
تجار التجزثة. 

ei (4‏ السلع اللحاصة غالية امن ولكن المستبلك مستعد للدفع والبحث Ye‏ 
واقتنائبا في ای مكان. 


5) عدد أنواعها قليل ومستپلکتیپا محدودین. 

6) صفقة الشراء في المرة الواحدة تكلف كثيرا والشراء لايتكرر الا بعد فترة 
زمنية طويلة. 

وتم طريقة نسويق هذه السلع نستخدم الموزعيين الوحيدين او الوكلاء 
المتخصصين لبیم هذه المنتجات فقط. 

che‏ الى مجهودات ترويجية خاصة - لايحتاج المنتج الى توزيع منتشر نظرا 
لاستعداد المشترى لیذل جهد خاص. 


اذارة المحطومه المسويفية 
الحصائص التسويقية للسلع المستبلك التبانى: 
1. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهانى من حيث المستبلك: 
۰ المستبلك غير فني ولایعلم عن الجودة شئ. 
ه تزداد مشكلة الاختيار للمستبلك عند الشراء لان التشكلات لاول لا ولا 
آخر سواء في النوع او الشكل او التصميم. 
۰ الستبلك ze‏ الى المعلومات الضرورية عن السلع 3s‏ ساعده على عمل 
المقارنات عند الاختيار. 
2. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهانى من حيث الشراء: 
أ- كثيرا ما يشترى المستبلك السلع الإستبلاكية وخاصة الميسرة دون تفكير 
سابق وبسرعة وهذه السلع تميز باللاتى: 
(السعر المنخفض.٠‏ & توزيع شائع. © إعلانات كثيرة). 
ب- عندمايفتقر المستبلك الى معلومات عن الجودة فإنه يلجأ الى الفروق السعرية 
نحم على الجودة او .ركز إهتمامه على مظهر السلعة انلمارجيي. 
ج- دوافع الشراء عاطفية 
3. انلصائص التسويقية للسلع الستبلك النهانى من حیث الا نتاج: 
۰ يتم |عاجها وتخزینبا والسحب منها تدریجیا للبيع. 
۰ سام الاستبلاك النبائى LET‏ ليس fat‏ الاعاج نظرا لتعدد التشکلات 
والأصناف ple Vy‏ والالوان للسلعة الواحدة. 
4. انمصائص التسويقية السلم الستبلك النهانى من حيث التوزيع: 
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يتم توزیم السلع الاستلاكية على نطاق واسم ولذلك يلجأ المنتجون الى وسطاء 
( مندويول الميعات) لوصول إلى المستبلك. 

5. انلصائص التسويقية للسلع الستبلك Shell‏ من حيث التسعير: 

تعرض السلع الإستبلاكية بأسعار مختافة للسلعة الواحدة حسب النطاق امعراني 
وحسب المحجر وكثيرا ما يجد المستبلك فروقا فى التسعير قد تصل ما بين 9615-10, 
6. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهائي من حيث الترويج: 

۰ المافسة الشديدة تعطى أهمية كبرى للبيع الشخصى والإعلان. 

" للاعلان دور كبير 3 ens‏ بعض المعلومات عن السلعة الا ستپلا كيه التي 
قرف الستبلك. 

المقياس النوعي نحصائص السلع 

اللع البريقالى 

al)‏ المنتقاء 

او سلع التسوق) 


الم الحراء 


(السلع الا ستقراب) 





إدارة المنظومة التسويقية 
عبارات ومصطلحات 3 * النسويق 

٠‏ التسویق على المستوى الكلى : عملية اجتماعية تبدف إلى تحقيق أهداف 

الجتمع من خلال الموائمة بين العروض من السلم والهدمات المقدمة بواسطة 

المنتجين وبين الطلب على هذه السلع والهدمات . 

٠‏ التسويق على المستوى GA!‏ مموعة من الأنشطة التي تؤدي إلى إشباع 

احتياجات المتسبلكين وتحقيق آهداف المنظمة من خلال أنشطة تخطيط المنتج 


والنسعير والترويح والتوزيع . 
٠‏ إدارة التسويق : عملية Me‏ ومخطيط وعفیذ ورقابة البراج الى تصمم 
تحفیق التبادل المرغوب فيه مع العملاء . 


٠‏ وضع الاسترايجية ( التخطيط LAY!‏ ) : العملية التي من خلاها يقوم 
المديرون تحديد كل من الفرص الممكنة ونقاط الضعف الداخلية لتحديد 
الأهداف المتقلية . 

dele! .‏ تمايز النتج : قيام المنظمة باعاج منتج متميز مخصائص فريدة 
يصعب على المنافسين تعلیدها 

٠‏ المزج التوسيقي : مجموعة من الانشطة التوسيقية الحاصة التي يمكن Sal‏ فيا 
براسطة المشروع وتوجیبها للقطاع السوفي المستبدف من أجل تحقيق أقصى إشباع 
مکن . 


۰ المنتج : ما تقد مه المنظمة إلى Ye‏ المرتقبين من سلع أو خدمات أو أفكار 
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اد 2 — لسسن See‏ 

٠‏ الترويج : عملية اتصال مباشر أو غير مباشر موجه الى العملاء أو المستبلكين 
التبائيين وكذلك المشتري الصناعي . 

. المفهوم السلعي : السلعة الجيدة تبيع نفسبا دون الحاجة إلى أنشطة التسويق‎ ٠ 
الفجوة الزمنية : عندما تستبلك السلم في وقت معين من السنة رغم أن‎ ٠ 
. المصانع تعمل طوال العام‎ 

۰ وة القيمة : عندما تختلف وجهات النظر بين كل من المنتج والمستبلك‎ ٠ 

٠‏ الانطباعات الذهنية : شبرة أو سمعة المنشأة إدى عملاا الحاليين والتوقمین. 
٠‏ استرايجية التوزيع : خطة منظمة في علاقتبا مع البيئة التى تعمل be‏ ببدف 
تحقيق منفعة اللاغة الزمنية والمكانية ما يجعل منتجاتبا متاحة لعملائها الحاليين 
واختلمین + 

> مدخل تسويق العلاقات dol:‏ المداخل eat‏ في الفكر التسويقي التي تر 
على وجود علاقة مستمرة مع أحد العملاء خاصة في الأجل الطويل . 

ء مدخل إدارة العلاقات مع العميل : مدخل — يبدف لتحسين قيمة 
العميل من خلال إقامة علاقات مع العملاء الرئيسيين في الشركة من خلال 
at!‏ بين إدارة العلاقات مع العملاء مع نسويق العالاقات وتكتولوجيا 
gal!‏ مات. 

٠‏ التسويق المباشر : نظام للاتصال التفاعلى في مجال التسويق يضمن استخدام 
ef‏ من الوسائل غير التقليدية للاتصال بالعملاء تحقق استجابة ملموسة بأقل 


جهد ممكن . 


52 


ادارن المحطومه السسونشعه 


سادسا: السوق 
تعر بف الا قتصادي للسوق 


انه مكان ميزعلى رقعة معينة او ججموعة من الافراد او الدول مشترين وبائعين على 
إتصال بعضهم البعض بخصوص التعامل في سلعة معينة. 

التعريف التسويقي للسوق: 

جوع الشتریین الفاعلين والمرتقيين لنتج معين " وعرف ستاعون" السوق بأنه 
عبارة عن أفراد لدبم حاجات تتطلب إشباع نقود للانفاق - رغية في الإنفاق . 
أنواع الاسواق: 

(I‏ أسواق المستخدم التنظیمی: هي منظمات تسعی لشراء استخدام سلع 
وخدمات بپدف أن تصبح جزء من سلعة او خدمة اخرى تقوم بإتتاجها ويعهاء 
2) أسواق الستخدم البائي: هي أسواق تقوم بتقديم سلع وخدمات بغرض 
إشباع أحتياجات الستبلك Gl‏ ویقیز هذه الأسواق بکبر حجمها 
وكثرة عددها حسب التعداد السكانى. 

توصيف الأسواق: 

من وجهة نظر "سفرورز" من حيث OY‏ 

1) من حيث جم السوق : اللحصائص Goll)‏ - الموقع glad!‏ - اتعصائص 


الديموجرافية 
2) من حيث المستبلكين : متى يتم الشراء - اسباب الشراء - مؤثرات الشراء 
- كيف يتم الشراء 


ee 

3( من حيث الفرض التسويقى : معدلات استخدام الستبلکون المرتفعة - 
معدلات تكرار الشراء المرتفع - النية المؤكدة للشراء - الولاء الكبير للمنتج. 
اهمية السوق: 

اب إشباع حاجات ورغبات rl)‏ عن طريق تقد السلع اند مات 
با قيات المطلوبة والجودة EU!‏ وف الوقت المناسب وبالاسعار العادلة. 

2( کین الظمات الصناعية ومنظمات الاعال من الحصول على 
احتياجاتبا من — وانحدمات ومستلزمات الاتتاج. 

3 تعتبر السوق بمثابة مختبر لمنظمات الاعمال يعرف منه على مدى سلامة 


سيادتبا الانتاجية والتسويقية. 

وظائف السوق: 

هي اتمام عملية التبادل بين البائع والمشترى ... وهي تتم على عدة أنشطة کالاتی: 
نشاط الاتصال : 


اي اتصال بين البائع والمشترى حتى يتعرف المشترى على السلعة المعروضة 
وشروط بيعها ومواصفاتبا وكيفية استخدامها کا تعرف البائم على متطلبات 
الشتری ومدى تقبله للسلعة ومنها يتم التعرف على متطلبات السوق. 

نشاط المساومة : 

Sb‏ بعد علية الاتصال فبداً عملية المساومة بين الطرفين (الشتری - البائع) 
sls‏ طرف على الاخر أما بتأثير المشترى بتقليل سعر السلعة او الهدمة التي 
يحتاجها واما بأثیر البائع لبيع سلعته بالسعر المناسب له 


eee 

شاط التبادل : 

- عن المساومة بين الطرفين (المشترى‎ EO) عملية التبادل بعد الاتفاق‎ sb 
البائع ) فيدفع المشترى امن للبائع ويسل البائم السلعة او انعدمة للمشترى.‎ 

1. شاط التوزيع: يتم توزيع جم الطلب الکی من السلع وانحدمات بين البائعين. 
2. شاط التقيم: ما سبق ولد سعر معين للسلعة يعبر عن تقيبم كلا الطرفين لما 
لساه بة هدخ ta!‏ 

كا يمكن تسم الا شطة انس السابقة الى ثلاث وظائف رئيسية هي : 

1. وظائف البادل : الشراء - البيع. 

2 وظائف متعلقة بعرض السلعة : النقل - التوزیم - التخزین - اتنمیط - 
التعبئه - اتغلیف. 

3. وظائف مساعدة : اقویل - الاتصال - مل الخاطر. 

النظمات التي Se‏ ارباح BPS)‏ تر على جزء او قطاع من السوق 
الكلى 

مراحل Ml‏ التسويقى 

1. مرحلة التسویق الشامل : ان يقوم المنتج باعاج وتوزيع منتج واحد على 
نطاق واسع ويحاول جذب کل انواع المشترين على Ne‏ خفض التكاليف 
والاسعار. 
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2. مرحلة تويق المنعجات التنوعة: برکز المنتج على اعاج وتصمیم منتج أو 
اكثر لیبدو مختلفا عن المنتجات المنافسة فى ملاع ومیزات السلعة او جودتها او 

جمها " تعتبر من الاستراجيات التسويقية الفعاله . 

3 مرحلة التسویق المستبدف: يقوم البائع بالقییز والتفريق بين Sle‏ مختلفة 
من المستبلكين ونشكل في جموعها سوق کی مثل اتاج ntl‏ انلعاص بمرضى 
السك " المنظمات النافسية تلجأ الى التسويق المستدف”. 

ومن الافضل عدم الالتزام HELL‏ مححدة من هذه الاسترتيجيات الثلاث 
ولكن الاختيار منبا بما بتناسب مع الاحوال اللخاصة بالمنظمة. 


مداخل تسم السوق : 
ظروفها ويحقق اهدافها 
وفیمایل آهمها 


1. التقسيم قبل جميع البیانات ٠‏ 
— بعد ae‏ الييانات . 
التقسيٍ المرن ٠‏ 
سے المركب. 


> Ww WN 


اذ — —— 


— تقسیم السوق 
1. التجزئة — يقوم هذا الاساس على إعتبار ان 


الناس الذين يعيشون في مناطق جغرافية مختلفه تكون لحم رغبات وحاجات 
متباينة إذلك تقسم السوق جغرافيا الى مناطق محددة ومميزة. 

2 التجزئة — يعتمد على موعة من المتغيرات 
yal‏ الانی: 

( السن - درجة التعلم - الدخل - الجنسية -النوع - الديائة - الطبقة 
الاجتماعية - دورة حياة الاسرة ) 

وترجع اهمية تقسیم السوق تأسسا على العوامل الديجرافية الى وجود اختلاف 
ملحوظ في السلوك الاستبلاي بين فثات العمر الختلفة وايضا فيما بين الرجال 
والنساه ا ke‏ اللوك SHV‏ بإختلاف الدخل 
والطبقة الإجتماعية ومستوى التعلم وحجم الا سرة, 

التجزئة حسب العوامل السيكود عجرافية: 

يعتمد على جموعة من المتغيرات آهمها الاتى: 

( الانشطة - الق - الاهتمامات - غط الحياة - وجهات النظر ...الم ) 

اجه المشتغلين بالسوق طذه التغیرات OY‏ العوامل الجغرافية و الدتجرافية لا قیح 
هم التعرف على قطاعات السوق بشکل تفصیل. 

وما سبق فإن ah!‏ بين المتغيرات الدتجرافية و السیکود تجرافية بساعد بدرجة اکبر 
في فهم سلوك المستبلكين المرتقبين ومن ثم إشباع رغباتهم على نحو أفضل. 


57 


اه ارد — — — 

التجزثة حسب العوامل السلوک: 

بعتمد التقسيم السلوی على تقسیم الستپلکیین على اساس طرق استعمالاتهم او 
إستجابتهم للمنتج معين وفيما بل آهم العوامل هي: 

. الاستفادة .. الرحة - اللاغة - التانة - الاقتصاد -الصحة - اجمال - 
الرفاهية - الامان ...الم 

. الموقف .. مناسبات دينية شپر رمضان - اعياد مسلین ومسيحين - 
مناسبات خاصة " عيد ميلاد” 4 

. معدل الاستعمال.. معدوم - خفيف - متوسط - مکثف. 

٠‏ حال ةالمستخدم .. سابق - مرتقب - داتم. 

: الولاء.. ولاء لسعة - ماركة او متجر "عمر افندى - "Nike‏ 


سابعا: المزج التسويقى والبيئة التسويقية 
مفهوم EA!‏ التسويقي 


مفهوم المزج التسويقى لابقصد فقط مفهوم یم ماتنتجة المنظمات الانتاجية 
ولكن يقصد ايضا توقع احتياجات من تستطيع هذه المنظمات ان تبيع لهم وان 
تعد شم السلعة اوانلعدمة او الفكرة التى عاق مباشرة بمثل هذه الاحتياجات 


التوقعة. 

مكونات المزيج التسو يقي : 

1. التخطيط :Planning‏ يعنى البحث ووضع الاسترايجيات والاختيار من 
ين السياسات. 
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2. التج :Product‏ أى حسب 


إحتياجات المستبلك. 

3. الوزیم Place‏ أى التوزيع المادى للمنتج ومكان توزيعة للمستبلك 
النبانى. 

4. التسعير chPrice‏ قيمة المنتج Gall!‏ والعنوية مترجمة الى عملة النقود 
المستخدمة في نطاق — : 

5. التروج Promotion‏ : أى الاتصالات التسويقية الشخصية والغير 


يمكننا تكوين میج نسويقى لكل سلعة ولكل منظمة مختلف عن المزج التسويقي 
الحاص بالسلع او المنظمات الاخرى طبقا FW‏ 

۰ سلعة ام خد مة 

— صناعية ام استپلا کی 

۰ هدف مادى ام خدمة اجتماعية 

. سلع غذائية ام ملاس ام ادوات ثابية 

المزج Stl‏ يعتبر الجزء الفعال في الاستراحجية التسويقية للصورة الذهنية للمنتج 
في ای منظمة سواء كانت منظمة تبدف الى محقيق الرخ الاقتصادي او تبدف 
إلى تحقيق الرخ الاجتماعي. 


ee —— — 
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ولا : re)‏ الاقتصادية 
النظام الاقتصادى 
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له aS)‏ للم ارات 3 معا ىة اشباع المىك a‏ 3 الم ارات لمعا am‏ اشباع 
حاحات الأفراد حاحات الأفراد 


النغاط التوفقى لا بد منه لتحديد | اليئة المسؤلة عن وضع انحطة القومية 


ول یل rey!‏ > تعیره: توریعه: | sar + ge! m‏ تور بعهغ 





ادارن | تلو مه | — Sn‏ 


ترويجة بپدف إلى تحقيق ار ترويجه يدف إلى حقیق خطة قومية 


— 





التسويق Ll y‏ الأقتصادية: 
يمكن وصف WL!‏ الاقتصادية في المجتمع dle EL‏ وفرة أو le‏ نقص أو حالة 
توارد ٠‏ 
أ - التسويق وحالة الوفرة " سوق المشترين " 

هي الظروف التي SL‏ لجزء كبير من المستبلكين في المجتمع من اشباع 
we‏ النفسية والا جتماعية . 
ای ان تركيز النشاط النسو — لا يكون عا لى اشباع الماجات ولكن على اشباع 
الرغبات . 
ودور التسويق في سوق المشترين يكون صمبا اتحدید الاحتیاجات والرغیات 
الظاهرة والكافية للمستبلك . 
ب - التسویق وحالة النمص "سوق البائعين” . 
هي حالة نقص المعروف من المنتجات نتيجة لظروف طارئة قد استمر لفترة 
قصيرة أو طويلة ویرک النشاط انوت عل على الأختيار بين أسلوبين أم اسلوب 
التوزيع أو أسلوب الأولويات. 
لا يمكن القول بأنه لاأهمية للتسويق في ظروف سوق البائمین وان هناك اهمية 
int‏ في سوق CH‏ فالوظائف النسويقية ضرورية ولکن تلف 
الأهداف التسويقية في كل حالة ولا شك أن تماؤل الشتری في حالة الرواج 


—— — hl 
الاقتصادي بزيادة دخلة المرتضب نتيجة وجود فرص عمل وارتفاع الأجور يزيد‎ 
من التفاؤل يعكس الحال فى الكساد‎ dle الشعور بالثقة في الستقبل ويوجه‎ 

الاقتصادي 
التضخم : 
يعبر التضخم عن ظاهرة زيادة الأسعار . وترجع الزيادة في الأسعار إلى زيادة 
الطلب عن العرض بسبب زيادة القوة الشرائية عن السلع المعروضة في السوق 
وأسباب التضخم كثيرة ومعقدة فعلى سبيل المثال فان زيادة اسعار انفامات أو 
زيادة سعر الفائدة على القروض أو زيادة الأجور في المنظمات الختلفة تنتقل إلى 
المستبلك في صورة زيادة فى الأسعار . 
والطريقة الكلاسيكية للتخلص من اتضخم هي زيادة اسعار الفائدة والحد من 
الانفاق الحكوى . 
ake,‏ رد فعل السوق بالنسبة لمعدلات التضخم الرتفعة فقد تبه التفكير إلى 
الحد من الاستبلاك ؛ والحد من الانفاق على الكاليات . 

التعديلات التي يمكن ادخاها على EA!‏ التسويقى في حالة التضخم : 
أ- تعد يلات حالى التضخم بالنسبة لسياسة النتج : 
1. الحد من التنويع في المنتجات . 
2 تقدیم منتجات اقل سمرا لاشباغ حاجات الستبلك 
3 الرقابة المشددة على شراء الواد العام 
4 


استخدام خامات أقل جودة 
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5 الأستثمار فى احاث تطوير واكتشاف خامات جديدة أقل تكلفة 
ب- تعديلات حالة التضخم بالنسبة لسياسة التوزيع : 

1. الحد من الكية الخصصة لكل مستبلك 

2. احداث انکاش في نظام التوزيع 

ج- تعديلات حالة التضخم بالنسبة لسياسة الترويج : 

J‏ الحد من الترويج للمنتج سواء عن طريق "الإعلان أو البيع الشخصي". 
2 اتياع سياسة دفع المنتجات الأكثر رجا إلى المستبلك 

3 — زيادة ولاء المستبلك للسلعة 

د- تعدبللات ale‏ اتضخم بالنسبة لسياسة التسعير: 

1. رفع الأسمار 

2. إعادة النظر في السعر من وقت لا خر بصفة مستمرة 

3 وقف مخفيضات السعر 

4 النشدد في البيع بالا مان 

1. الادخار : 

هناك علاقة وطيدة بين اتفاقات الستلك ومدخراته اذ يحاول الستبلکون 
الاحتفاظ مجزء من دخوطم فى شكل مدخرات بالبنوك . وتعتبر هذه الدخرات 
الصدر الرئيسى قویل المشتريات المعمرة مغل " المنازل-الأراضى -السيارات- 
الاثاث” فکلما زادت المدخرات في المجتمع كلما كانت الفرصة اكبر امام سوق 
هذه السلع المعمرة . 


ete 

2. الأقتراض والتسبيلات الأمناية : 

في امكان ای مستبلك زيادة مشترواته عن طريق الأقتراض والمديونية ٠‏ وفرص 
الشراء بالأجل تمثل عاملا مساعدا وفعالا في زيادة القدرة الشرائية للمستبلك . 
ونظرا لأثر هذا المتغير في التوسع في طلب اللع بصورة قد تؤدى إلى زيادة 
الاعاء على ميزان المدفوعات وإيجاد حالات التضحم دفع بعض الحكومات إلى 
وضع تشریعات تمظم عمليات البيع بالتقسيط . 

3. الدخل الحقيقى والفوارق بين الدخول : 

الدخل الحقيقى قد يكون منخفضا ويكون of‏ متباطثا على الرغم من ANF‏ 
الدخل النقدي بالنسبة للفر وذلك لاسباب عديدة منبا أن معدل التضخم يفوق 
معدل غو الدخل النقدى . 

والدخل الشخصی التاح الذي تبقى بعد الضرائب والنفقات الضرورية الأساسية 
من "ما کل وملبس ومأوى ‘tle‏ ينخفض ومن المعروف أن انخقاض الدخل 
الشخصي يضر ببائعين السلع العمرة مثل "المنازل-الأراضى-السيارات-الأثاث" 
الفوارق بين الدخول تؤثر كثيرا على السلوك الشرائى لاحاب هذه الدخول 
كايل: 

الطبقة العلیا .. 

لا حأثر انماطهم الأنفاقية بالأوضاع الاقتصادية السائدة في الدولة ۰ ويمثلون 
السوق الرئيسية للسلع الترفيبية والكالية . 


ee 
.. الطبقة المتوسطة‎ 
ولكن بمقدورها مل شراء الملاس العالية ومنزلا اضافياء‎ GE! ذات الدخل‎ 
.. الطيقة العاملة‎ 
لا تبتعد كثيرا عن نفقات الحياة الضرورية وتدخر بعضا من مواردهاء‎ 
.. الطبقة الدنا‎ 
هي التى یمیش اصعابها على ما تقدمه لهم أجهزة انلهدمات الاجتماعية والذین‎ 
قبل شراه الأساسيات‎ he يضطرون إلى حساب ما معهم من نال‎ 
٠ والضروريات‎ 
: حالة الطلب ومروتته‎ 4 
معينة عند مستوى سعر‎ BR الطلب هو رغبة وقدرة الفرد في شراء سلعه معينة‎ 
. معين‎ 

التغير النسبى فى الكمية المطلوبة 


التغير النسبى فى السعر 


1< الطلب مرن . يزداد الانفاق الا حمالى المستبلكين . 
١‏ > الطلب غير مرن . يقل الانفاق الاجمالى المستبلكين . 
١‏ - الطلب متكا فى المرونة . يظل الانفاق الاجمالى للمستبلكين ثابت ٠‏ 
الطلب على السلع يمكن ان ياخذ عدة صور مختلفة كالاتى: 
أ- الطلب السلی : " عملية التسويق التحويلى " 


eee 
السوق الرتقب لدرجة أن المستبلك‎ BLS حدوث عدم تقبل للسلعة من آغلب‎ 
قد تحمل تكلفة مقابل تجنب هذه السلعة .. وقد يرجع السبب في تجنب استبلاك‎ 
مثل هذه اللعة إلى معتقدات دينية أو سیب العادات والتقاليد مثل طلب‎ 
النباتيين على الحرم وطلب المسلمين على امور ... ويعتبر محویل ميول وانجاهات‎ 
يتعلق بغیر عادات وتقاليد احيانا‎ OV المستبلك السلیی الى مستبلك ايجابى صعبا‎ 
. 1, تكون‎ 

ب- عدم وجود طلب : " عملية التسويق احفز " 
هناك كثير من النتجات التي فيا رفض السلم ای لاطلب علیا : 
٠‏ حالة تواجد منتجات ليس ها فائدة لأنبا موجهه لسوق لا تصلح له 
كالمراوح في البلاد الباردة أو الدفايات في البلاد الحارة أو القوارب في أقاليم 
بعيدة عن آلیاه . 
٠‏ المنتجات الجديدة ولا يعرف المستبلك عنبها شيئا . 
ويعتبر عملية النسويق الحفز او التسويق الالتحريى مل حالة عدم وجود طلب 
Gl!‏ صعبا ويتم التسويق التحفيزى عن طریق . تغيير ظروف البيئة كاهو الال 
بالنسبة لانشاء حيرات صناعية او زراعية حراوية . 

ج- الطلب الكامن : 
هو طلب المستبلكين في حاجة لإشباع رغبة معينة ولكن لایجدون في الأسواق 
abs. at‏ خدمة يمكن ها ان تقوم ببذه الهمة ... لذا فان انجهود التسويقی 


—— — — 

هو تطوير المنتجات نمدمة هذه الفئة من المستبلكين على سبيل المثال جهاز في 
السيارة يشير الى سبب ومكان عطل السيارة عند توقفها . 

د- الطلب الغير منتظم : " التسويق التزامنى " 

الطلب على سلعه معينة متميزا بظاهرة التذبيذب ای بالارتفاع والا نخفاض . وهو 
الطلب على السلعة مو>ميا مثل الملابس الصوفية وملاس البحر . ويعمل التسويق 
على حل هذه المشلكة بإيجاد طلب متزامن على السلعة على مدار السنة باتباع 
وسائل آلتروخ . 

الطلب المتدهورة " عملية التسويق الانعاشی " 

هي مرحلة من حياة السلعة ,تئاقص ویتدهور الطلب علیبا وهذا يدعو ألى عملية 
التسويق الانعاش aye‏ انعاش حالة القلب على السلمة آما بالبحث عن أسواق 
جديدة أو استخدامات جديدة للسلعة . 

الطلب الذى يفوق العرض : " عملية التسويق العكسي" 

الطلب على سلعة أو خدمة أكثر من المعروض فالمنشأة لاتستطيع مواجهة 
الزيادة في الطلب وتصبح مبمة النشاط التسويقى هنا تخفيض الطلب او توزيع 
الكيات المعروضة بطريقة تحقق نوعا من العدالة وهذا النوع من التسويق یطاق 
عليه التسويق العكسي . 

الطلب الضار : " عملية التسويق المضاد " 

توجد بعض السلع ذات الطابع الغير مرغوب فيه بيولوجيا أو اجتماعيا أو نفسيا . 
وهذه السلم قد تكون منوعه قانونيا أو غير ممنوعه مثل " السجائر - انمور - 
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الخدرات - آدوية معينة .... | " النشاط التسویقی بوقف الطلب عن طريق 
اتسویق الضاد وقد JAF‏ اجرارات وتف أو الحد من الطلب عن طريق عدم 

عرض السلعة أو GHA‏ الاعلامية الضادة . 

الطلب الکامل : " عملية التسویق الاستقراری " 

هو أن تکون مستوی الطلب الحالي وتوقیت هذا الطلب المالي يعادل مستوی 
الطلب المستبدف وتوقیت الطلب المستبدف والنشاط النسویقی في هذه الالة 
يطاق عليه التسويق الاستفراری للمحافظة على استقرار هذا المستوى من الطلب 
وحمايته من الا نخفاض مع مراعاة الالتزام بكافة مکونات المزج التسويقى وتحقيق 
الرقابة على تكاليف التسويق . 

انیا : البيئة التكتولوجية 

بقصد بالتکنولوجیا فن تطبيق و استخدام العلل و المعرفة بپدف زيادة قدرات 
الانسان على ميق اهدافة. فقد اوجدت الكثير من الاختراعات مثل السيارات 
و الطائرات و الكمبيوتر و العديد من الاجهزة و كل تكتواوجيا جديدة قد تولد 
معها صناعات رئيسية جديدة و التى بدورها توجد صناعات اخرى وقد نستبلك 
تدم صناعات معينة . فثلا صناعة التصوير الجاف قد اضرت بصناعة ورق 
Oy SII‏ 

س- ماذا يهم المشتغلين بي البيئة التکلوجية ؟ 

ج- هناك بعض الاتجاهات التكلوجية التي ينبغى على المشتغليين بالتسويق مراقبتها 
و الاهتمام بها واهم هذة الاتجاهات مايل؟ 


ee 
معدل نمو التغيير التكنولوجى:‎ -1 
التطورات التكلوجية نجد انبا تطورت بسرعة في العصر الحديث .ما جعل مهمتة‎ 
. متابعة و تقیم هذة التطورات امرا صعباً‎ 
و برجم ارتفاع معدل الفو التكنولوجى للعوامل الاتية:‎ 
التطور التکنولوجی مثل عدد العلماء و الیزانیات‎ loud الم الحالى‎ 
الخصصة للبحوث و التطوير التکنولوجی في زيادة‎ 
SUSY ء اتكنولوجيا تطور نفسبا وذلك عن طريق ترابط‎ 
والاختراعات.‎ 
الاجة ال دوبيا و تطویرها اصبحت شیثا ضروریاً اد‎ ١ 
— 
الم نطاق النشر جعل العالم كلة وحدة واحدة صغيرة فیساهم العالم‎ ٠ 
مثلا في تطوير منتج اكتشف في امريكا و يطورة بعد ذلك باحث‎ GUL! 
‘Sas سوبسری‎ 
رغبة الدول في التكنولوجيا فى التفوق على غيرها من الدول.‎ . . 
فرص الاختراعات الجديدة:‎ -2 

غالبا لا توجد ندرة في الافكار و حول السلع الابداعية الجديدة و لكن هناك 
تأ خر 3 التنفيذ مثل. 
| سيارات كهربائية تحد من تلوث اغواء 
ء ‏ ازالة ملوحة مياه الحار لزيادة الرقعة الزراعية. 


ee | tnd — 

> تطوير اساليب استخدام مصادر الطاقة المتجددة مثل الشمس و الرياح. 
. اناج اطعمة لا تسبب السمنة و تكون شبية في نفس الوقت. 

. و من الواح ان التحدى فى كل حالة من الحالات السابقة ليس حدیا 
نیا غسب بل هو ايضا تحد نسویقی بمنی امكانية النشاط التسويقي في تقديم و 
ادخال المتجات be SS‏ اللديئة الى الاسواق المستيدفة 
في بأسلوب جذاب و مغرى و بعكلفة يمكن تملها. 

3- الميزانيات الضخمة للبحث و التطوير: 

تعتبر ميزانية البحث و التطوير في الدول المتقدمة من ا كبر الميزانيات و ا كثرها 
نمواء واهم الصناعات التى عفق اعلا نسبة من میزانیاتبا على البحث و التطوير 
صناعات " الاسلحة - الطائرات - السيارات - العدات الكهرية - الادوية - 
الكيماويات - الالات - النسيج " و هناك ارتباطاً طرديا كبيراً بين مقدار ما 
ينفق على البحث و التطوير و بين رغية المنظمة و تحاول العديد من المنظمات 
في الوقت الحاضر باقتاع العلماء العاملين با او بالمرا كر البحثية بأن يعطو اهتماما 
مساويا و قويا للمشا كل التسويقية مثل ما يعطونة من اهتمام للمشا كل المية 
لا تکار اتبم. 

4- الاهتمام باتحسینات الثانوية كبديل للاکتشافات اموهرية: 

ادى القصور في الاموال في بعض الدول الى شراء تحسینات اعاجية ثانوية بدلا 
من الخاطرة في شراء OAKEY‏ او الاختراعات الرئيسية كنوع من |دارة 
الا خطار التسويقية و بلاحظ ان جزء کبیر من میزانیات البحث و التطویر في 
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الدول النامية عفق فقط لمجرد محاكاه و مجاراة منتجات النافسيين بدلا من العمل 
على التفوق علییم. 

5- تذايد قوانين و تشريعات التكلوجيا امد بئة: 

كلما صارت اللنتجات اكثر تعقيدا كلما زادت حاجة اجماهير الى الا كد من 
سلامة و امان هذة المنتجات و هكذا يجب على الشتغلیین بالتسويق فهم البيئة 
التكلوجية بدقة ووعى و ان يستطيعو الربط بینبا و بين الحاجات SLAY)‏ و ان 
يعملوا في تعاون مع المشتغليين بالبحث و التطوير نحدمة السوق و ان يكونوا 
حذريين و متیقظیین للنواحى السلبية لاى ابتكارات نسبب اذى و ضرر لمستبلك 
السلعة و ذلك من منطلق المسؤولية الاجتماعية للتسويق و حماية المستبلك من 
فقدان الثقة ومعارضة التقدم التكنولوجى . و يمكن توضيح اثر التكتولوجيا على 
عناصر frill Slt!‏ فيما يلى: 

أ- تأثير التكتولوجيا على سياسة المنتجات: 

1. التكتولوجيا تعتبر مصدر من مصادر المنتجات المديدة. 

2. التكتولوجيا تحسن من معدلات اداء المنتجات اللالية. 

3. التكنولوجيا تيح للمنظمة الحصول على حقوق اختراع کاحد عوامل 
المنافسة. 

4. التكنولوجيا تعمل على راحة المستبلك عن طريق تقديم سلع جديدة مثل 
(افران الیرویفثلاجات..ا) 

- تأثير التكنولوجيا على سياسة التوزيع: تساهم في 
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1. زيادة سرعة التوزيع عن طريق تطوير وسائل النقل 

2 = متابعة و مراقبة توزيع المنتجات عن طريق احاسب 

3. زيادة امكانية التخزين عن طريق تطوير وسائل التخزين الجاف و انجمد 
ج - تاثير التكنولوجيا على سياسة الترویم:نساهم في 

coe .1‏ وسائل الاتصالاات 

bet .2‏ وصول الى المستبلك في منزلة 

3. ترشيد جدولة اخلات الأعلانية 

4. الحصول على المعلومات انعاصة بالمستبلكيين 


د-تاثير التكنولوجيا على سياسة التسعير: 
1. التتخفيض من اسعار المنتجات مثل اختراع و تطوير الالیاف الصناعية 
واستخدامبا 3 صناعة a‏ 


— والتعاقد عن طريق الکبیوتر FS‏ 
بذاک الطيران/استخدام الكروت الممغنطة في الدقع و في فاتورة الكهرباء ...۱۰ 
ومن العرض السابق بتضح لا دور اتکنولوجیا في تخطيط و تفیذ السیاسات 
التسويقية و لا شك ان المدير التسويقى )= يجب ان نسعى للاستفادة من 
ف فق اه اتشاط 2 التسويقي 
من “tl‏ خدمة المستبلك- المصلحة العامة للمجتمع. 
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Wit‏ : الیثه القانونیه والسياسيه 

toe‏ الاستقرار السيامى الناخ المناسب gel‏ الاقتصادي. ویتناول الاطار 
المانونی 3 مصرالمنظم لشئون التسويق العديد من النواحي التسويقيه ٠‏ لذا 
محطلب الاداره الرشيده للنشاط التسويقى المام السئولین في إدارة التسویق با 
النواحى القانونيه والسياسيه الى توثروناشر بالسلوك التسويقى للمنظمه والتى تحدد 
او تضع الاطار العام لتصرفات النشاط التسويقى في — المنتجات- تسعیرها- 
توزيعها- ترويجها. وفيما بلي اهم القضايا القانونيه علي مستوي السياسات 
التسويقيه الاربعه : 

1. تحديد مواصفات خلیط المنتجات ثم مواصفات كل منتج 

 .2‏ حموق الاختراع والعلامات التجاربه 

3 توضيح both‏ يحتويه النتج وشروط dt by‏ استخدامه ole‏ السلعه 
وادائہاء 
ب- الاطار القانوني لسياسات التوزيع: 

1. سياسة الوزء الوحيد فى منطقه معيئه. 

2. سياسة الموزع الوحيد لنوع معين من المنتجات وعدم التعامل في سلع 
3 سياسة الامتیاز, 

ج- الاطار المانوني لسیاسات الترويج: 
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ا. ماعاة البادی الاخلاقيه والعادات والتقاليد في اسلوب اخراج 
الإعلانات. 

2 8 كيفية التعامل مع الإعلانات المزيفه ذات البيانات اللحاطئه وانحادعه. 
3 وسائل تنشيط المبيعات من حيث استخدام Fig!‏ والمسابقات 
۾ صمي ٠.‏ 

د- الاطار القانونى لسياسات التسعير . 

| مدی حرية تحديد السعر هل هي حرية مطلقة بدون قيود ام حرية محرية 
محد ودة. 

que 2‏ هامش FJ!‏ سواء كان في صورة المد الاقصی او المد الادنى. 

3 الاسعار التروجية مثل نظم الاو کازیون 

رایع : البيئه الاجتماعية و احضارية و الثمافية 

البيئة الا جتماعية: 

هي بسابة علاقة رجل النسویق بالمجتمع بصفة عامة و يجب على رجال النسویق 
ملاحظة التغيير البيق الستمر امجتمم فا هو غير مقبول الیرم قد يصبح غدا 


فرصة اسويقية كبيرة. 
البيثة الثماففة : 


التحليل الثقاني واحضاری احد اهم مسئولیات باحث التسويق بصفة عامة. 
فالثقافة و الحضارة التي تکون البيئة الاجتماعية من عادات و تقالید و عرف 


وقیم واخلاق وهي كل ما هو من صنع الانسان في البيئة من معرفة و فن و 
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قوانين وقدرات يكتسبها الانسان في SN‏ من معرفة وفن وقوانين 
وقدرات یکتسیا الانسان ويتم توارثها a‏ من جيل الى جيل من غير الطريق 
البیولوجی: 

و بناء على ما سبق يمكن عمل حصر لعناصر الثقافة كا يلى: 

(اللغة - التعليم والمعرفة - التارية والحضارة-الطبيعة الجغرافية - انحبرات الختلفة 
-المشكلات وطريق حلها - العتقدات الدينية - العادات و التقاليد - الق 


والاخلاق). 
ما سبق نجد ان هناك الان اتجاهات و تحولات في انیم الثقافية لاغلب 
اجتمعات gly‏ تسم بالالى: 


1. التحول من الاهتمام بالاخرين الى الاهتمام TL‏ 

2. التحول من الاشباع المؤجل الى الاشباع الفورى. 

3 التحول من العمل الشاق الى الياة السبلة. 

4. التحول من العلاقات الرسمية الى العلاقات الغير رسمية 

5 التحول من التكييف الديى الى التكيف الدنيوى 

۳ الاعتبارات و العوامل الثقافية على اهم عناصر المزج التسويقى: 

اتحلیل الثقاي للمجتمع و ترشید تصمیم النتج 

المنتج له خواص و مميزات لا بد ان تلقى قبولا من المستبلك فهذة ele!‏ و 
المیزات ها علاقة مباشرة بالثقافة السائدة قي المجمع . ثلا خاصية الزوال 
السريع تجد Sein‏ — الاريك الاورونی و LN‏ ف مصر نم تعمم بعد 
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فربة البيت المصرية تفضل الاحتفاظ بالاشياء حتی القديم منبا و لا تقبل 
الاكواب البلاستك و المفارش الورقية ...الم و النشاط التسويقى يستطيع 

احداث تغيرات قبفية بتقديم سلع او خدمات جديدة تعنم سپا افراد اجتمع. 
التحليل اشقای — وترشيد سياسة التوزيع: 

هناك علاقة وطيدة بين العوامل الثقافية و سياسة التوزيع فثلا تعودت ربة البيت 
الانجليزية على مر عشرات السنين على رحلة التسوق اليومية لشراء احتياجةبا من 
المتاجر المتخصصة فالحمة من الجزار و اللحيز من GLEN‏ ...الل وهذا الفط امحیاتی 
لم يسبل تغييرة عند افتتاح متاجر خدمة اللفس (سوبر مارکت) و لكن المد 
القوى للثقافة الجديدة اعصر في النباية و فشلت هذة الفكرة في المجتمعات النامية 
لمدم محافظة المستبلك على السلع المعروضة في التجر 

التحليل GE!‏ ني المجتمع و ترشيد سياسة اروج 

للترو اهمية فائقة في التسويق وللثقافة تاثير حاسم على الترویه نجاحة فهو ملية 
اتصال مع المستبلك واولويات الاتصال تلزم بالتكييف مع ثقافة المستبدف مثلا 
استخدام المصطلاحات العلمية و المعادلات الرياضية المبسطة من الصيغ 
الإعلانية التى تلاق نجاح نسبی في الدول الغرية و لكنة لا يجح في مصر نظرا 
لارتفاع نسبة الامية فيجب اختيار الوسيلة المناسبة لكل سوق فالراديو مثلا وسيلة 
شائعة فى اسبانيا بينما تكاد تكون اقل الوسائل انتشارا فى فرنسا فى مصر التلفزيون 
هو الا كثر شيوعا للاعلانات 
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اتحلیل الثقاي بي المجتمع و ترشید سياسة التسعير 

هناك اعتبارات ثقافية متنوعة يجب ان تؤخذ في الاعتبار عند التسعيير في كل 
سوق فثلا نظرة المستبلك الى السعر كقياس بمودة في حالة غياب المعلومات او 
اعتبار السعر bY!‏ اداة للمظهرية ‏ و S‏ بعض اشتمعات 
تكون ظاهرة المساومة على السعر منتشرة و ذلك له تاثير على سياسة التسعيير أو 
حصول المستبلك على خم عند الشراء يعتبر حافذ بناء على ما تقدم نری ضرورة 
اشقال ای تيم على لاسواق على درجة معقولة 
من التحليل الثقاني حتى .تحقى التحلیل السلیم لابعاد الفرص التسويقية المتاحة و 
الممكتة طبقا لسلوك الافراد الشرائية او الاستبلاكية التي فا اثر في البیعات 
المنظمات. 

خامسا : البيثة التنافسية 

المقصود بالمنافسة: 

تبدف كل منظمة الى كسب اكبر عدد ممكن للعملاء وذيادة مبيعاتها اتحقيق 
اكبر ربحية ممكنة و بالتالى فان القرارات التى خخذها منتج معين سوف توثر على 
غيرة من النتجیین والمستورديين ونشد المنافسة مع ذيادة عدد المنتجيين 
و المستورديين بالمجتمع و جدير بالملاحظة ان المنافسة السعرية تذداد في قطاعات 
السوق المنخفضة الدخل و النافسة الغير سعرية تكون في اسواق الوفرة 

اهمية دراسة المنافسة: 


تبرز LA!‏ المنافة لببين ها : 
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توقع المنظمة لتصرفات المنافسيين و مواجهتهم باتخاذ موقف دفاعي فعال 

حتی يكون لمنظمة السبق في ابتکار الجديد والاسراع بكسب حصة لسويقية 
اكبر من النافسیین ای NEI‏ موقف SH‏ 

اهم ابعاد المنافسة المؤثرة فى القرارات التسويقية: 

هناك ابعاد كثيرة للمنافسة تؤثر في القرارات التسويقية لاى منظمة واهمها : 

البعد الاقتصادي: 





1( المنافسة الكاملة 
هي تلك ale!‏ الى يكون هناك عدد كبير من البائعين و المشتريين لمنتجات معينة 
لتكون متحااسة تماما ولا بوجد lau‏ فوارق wale‏ او معنوية و هذا النوع لیس 


شائع و لا يحتاج نجهود اسویق 
2) الاحتكار الكامل 


هي حالة وجود منتج واحد ليس له بدائل إذا فان انحتکر ل القدرة على التحكم في 
الاسعار و جد ان دور التسويق بي هذا النوع قليل 

3) المنافسة الاحتكارية 

هي تلك الحالة التى یکون هناك عدد كبير من البائعيين والمشتريين و ان المنتجات 
غير متجانسة وان الاسعار بحددها البائم عن طریق العرض والطلب وتكاليف 
السلع و هذا النوع من التسويق يحتاج نجچود كبير وهنالك منبجان اساسيان في 
مجال النافسة احدهم النبج الميكلى والاخر الثیج السلو 1 


ee 

Sab! البعد‎ 

هناك نوعيين من الافسة المنافسة الحلية و المنافسة 
الاجنبية وهذة النافسة قد يكون ها بعض الاثار الايجابية على الاعاج الحلى و فا 
بعض السلبيات. 

البعد الا داری 

تبدف الإدارة في المنظمات الختلفة الى الاستخدام الامثل at‏ مواردها الالية 
و البشرية و التکنولوجیا و الطبيعية لکی تحصل على افضل <td)‏ و البعد 
الاداری CY‏ منظمة اما ان يكون ناج في النافسة فتنجح منظمتة او فاشل 
فتفشل منظمتة کا ی القطاع العام 

البعد الزمنى 

بتناول هذ البعد الفترة الزمنية التى نتظر ان استمر فيها المنافسة الحلية او الاجئبية 
وقد ستمر خلال فترة قصيرة ( اقل من سنة) او متوسطة (من سنة الى اقل 
من خمسة سنوات) او طويلة (خمس سنوات فا كثر) 

البعد الا خلای 

تقوم المنافسة الفعالة على البادی الاخلاقية (حسن الاداء - تحقیق الصا العام 
- التنمية الافتصادية - رفع مستوی المعيشة و محقيق رفاهية الواطن ) وهناك 
تصرفات غير اخلاقية مثل محاولة بعض المنظمات الکبيرة القضاء على النظمات 
الصغيرة مما سبق نقول ان المنافسة هي احسن الوسائل لتحقيق الرخاء و الحافظة 


انارت الممفلن مه | — تضمد 
علية وهي وحدها الي مکن الستبلکیین من ان نستفيدو فى الدوام من التقدم 
الاقتصادي. 
المنافسون و اهدافهم و مواطن قوتهم و ضعفهم: 
أ- من هم هؤلاء المنافسون: 
J‏ وجهة نظر الصناعة : النظمات الق تعرض نفس النتج فتکون منتجاتبا 
بديلة. 
2 وجهة نظر السوق : المنظمات التي تنتج منتجات شبعم نفس 
الا حتیاجات المستبلكيين. 
وبناء على وجهتی النظر السابقة نستخلص ثلاثة اشکال من المنافسة كالتالى: 
. المنافة الشاملة: وهي التي بين منتجات غفتلفة — نفس الا حتیاجات 
مثل الدرجة و الموتسيكلات والمطاط الطبیعی و الصناعي. 
ه٠‏ الافسة بين المنتجات المتشامبة : مثل الدراجة ذات السرعتين و ذات 
امس سرعات. 
ء النافسة بين النظمات : المنافسة بين الشرکات التى تنتج سلعا او خدمات 
متشاببة مثل الحدمة بين شرکتی طيران ؛ مويل و مصر للبترول. 
ب- اهذاف النافة : 
اما تحقيق ارباح في الاجليين القصير و الطويل مثل الشركات الامريكية او 
الحصول على اكبر حصة تسويقية اولا و باسعار منخفضة مثل الشركات اليايانية. 
ج- مواطن القوة و الضعف في المافسيين: 


— — —— 
عملية تحدید مواطن القوة و الضعف في كل منافس هي جمع بعض البيانات 
الحيوية من المنافس اهمهأ " حجم المبيعات و الحصة التسويقية و هامش الرخ و 

العائد على الاستثمار و التوسعات و الطاقات المستغلة و العاطلة " 

استراجيات الافسیی : 
هناك ما يسمى بالمجموعات الاستراجية و يقصد با جموعة الشركات داخل الصناعة 
الواحدة التي تع نفس الاستراحجية التى #بعها المنظمة هي ریا نفس الاستراجية التي 

تیمها منظمة اخرى فليس هناك جدل فى انبما متنافسان. 

انماط و ردود فعل المنافسيين: 

أ- المنافس المتريث: 

لاستجيب بسرعة و لا قوة للمنافسة و برجم ذلك الى ضعف امكانياتة او ثقة 





زَائْدة فى ENF‏ 

ب- المنافس المنتقى: 

يستجيب لبعض الامور التنافسية دون الامور الاخرى فثلا يستجيب للتغير في 
السعر و لا إستجيب لتغيبر شكل المنتج. 

ج - النافس المتحدى الشرس: 

هو شرس كالفر واستجابتة يشوببا البطن و العداء و إذا يفضل البعد عنة و الا 
دم المنظمة او دس نفسة مع المنظمة. 

د - المنافس المتماسك : 


— — نيد‎ eel 
هو رجل غامض يصعب ابر بردود افعالة و درجة استجابتة للمثافسة لذا يفضل‎ 
ايضا الابتعاد عنة. و قد اقترح هندرسون ثلاثة قواعد للتعامل مع المنافسيين ايا‎ 

کان نوعهم و هي: 

ء اجذب النافس للتعاون مع المنظمة. 

6 تجنب الحاولة التي توقظ النافس و ثثير تبورة. 

۰ حاول اقناع المنافس برضاك عن حصتك التنافسبية. 
1- مدید النافسیی این سیتم مواجهتهم. 

يتم ذلك من خلال القارنة بين عدة اختیارات و هي. 

۰ الاختیار بين المنافس القوی و المنافس الضعييف. 

۰ المنافس الماظر تماما و المنافس الغير مناظره 

⸗ الخافس السوء و المنافس المسن. 

2- وضع نظام الاستخبار عن المنافسيين. 

. دید المعلومات المطلوب توفيرها عن المنافس و مصادرها و من الشخص 


السثول عن النظام ككل ٠‏ 
ه جع البیانات و ذلك دون الاخلال بالتواحى الاخلاقية للسلوك التسویقی 
السوى 


٠‏ التي والتحليل للبيانات حيث يتم SU‏ من ان البيانات مرتبطة بالموضوع 
AE‏ ۰9 


ا — —— 





الفصل السالت 
ادارة المزيج التسويفي 
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أهمية eh‏ التسويقي 

المزج التسويقى هو إطار بساعد على بناء ونشکل طريق ومنبج کل سوق» وهذا 
المزج عبارة عن جموعة من التغیرات التي يمكن tl‏ فيا ؛ والتي تعرض على 
المستبلك وتؤثر عليه..ويعتبر هذا المزج أعمدة التسويق المهمة الذي يعتمد عليه 
المسوق.. ویعکون هذا المزج من أربعة عناصر وتسمى 4 وهي : 
المنتج - pol‏ - التوزيع : الترويج 

النتج : أي فكرة أو خدمة أو سلعة محسوسة يمكن للمستبلك الحصول عليها من 
خلال عملية مبادلة نقدية وعينية. 

التسعير : يعتبر التسعير عن قيمة السلعة أو الهدمة ؛ سواء من وجهة نظر البائع أو 
من وجهة نظر المشتري. 

Sy Zl‏ : بقصد به كل صور الاتصال بالسوق؛ بغية خاق وتفية الطلب على السلعة؛ 
ما يؤدي إلى زيادة أرباح المنظمة القائمة بالتروش, 

التوزيع : هو اختيار افضل المنافذ القادرة على إيصال ونقل النتج للشريحة 


المستبدفة. 

المراحل الرئيسية الخمسة إدورة حياة المنتج 

دورة حياة المنتج 

أن لكل منتج دورة حياة تيدأ بالولادة (مرحلة التقديم) وتفتبی بالموت (مرحلة 
الاضحلال). 


OS‏ دورة حياة النتج من مس مراحل رئيسية 


ee — — 

مرحلة التطوير 

تسم هذه المرحلة بجكاليف عالية يتم تطوير المنتج التطويره والتجریب؛ والاختبار 
ودراسة جدوى المشروع و إعداد الدراسات التسويقية. واللحطط والاستراجيات 
التسويقية. 

ولا يحدث فيا اي مبيعات ولا يكون هناك أي عائد بينما يتم الصرف على عملية 
التطوير والدراسات.إذا لا يعدها بعض الإداريين جزء من دورة حياة المنتج 

٠‏ مرحلة التقديم 

و هنا يتم تقديم المنتج للسوق و تبدأ عملية البيع التي تمو بشکل بطئ وتكون 
المصاريف عالية للتعريف بالنتج حيث يقدم بعض المغامرون بشراء المنتج. 

وقد لا تحقق أرباح في هذه الفترة للتكاليف الباهظة التي ترافق عملية إطلاق 
المنتج . 

اهداف حملات الدعاية في هذه المرحلة :- تعريف المستبلك بوجود هذا المنتج 
بالأسواق؛ واقناعه باقتتاءه. 

و قد منوع سياسات التسعیر» فبعض الشركات تضع أسعارا عالية نتجاتبا في 
مرحلة التقديم لتغطية تكاليف التطوير. نما تسعر الأخرى منتجاتها بأقل سعر 
مکن لاحتلال أكبر شريحة من السوق. 


— et 

والموازنة بين الرخ العالي في المدى القصير وبين احتلال مكانة سوقية 

dep‏ الغو:/ 

وفيا Sue‏ غو عالي بي المبيعات نظرا لمعرفة البعض بالنتج ويقوم المشترون 
الأوائل باقتناء السلعة وتبدا تكلفة الوحدة في الا نخفاض و تظهر الأرباح وتزداد 
ما قد — اخرين على إنتاج نفس النتجات او منتجات شبیة. ويقومون 
تحاولة اختراق السوق بمنتجات منافسة» ما قد يدفع الشركة إلى تخفيض الأسعار. 
إلا أن دخول منافسين للسوق عادة ما يصاحبه زيادة وعي المستبلك بالمنتج 
ars‏ عملية تبنيه واقتناءه ننيجة حمللات الدعائية التى يقوم بها المنافسون. 
مرحلة النضوج او التشبع 

تزداد المنافسة و يزداد معدل غو البیعات حتی تكاد OS‏ ثابتة و تقل مصاريف 
التعريف بالنتج حيث استقر المبيعات عند مستوى إحلال السلعة (لانتباء عمرها 
الافتراضی) او قد تزيد إذا كانت هنالك زيادة سكانية في المنطقة. كالسيارات 
القديمة.تعتبر هذه المرحلة هي الا طول . 

السیاسات الستخدمة في هذه الرحلة لتسویق النتج: 

. إقناع من لا بستخدم النتج باستخدامه. 

® البحث عن اسواق جديدة. 

٠‏ إفناع المستخدمين الحاليين بزيادة استخدامم المنتج. 

. تحسین جودة المنتج. 

٠‏ إضافة خصائص او اجام او تصاميم جديدة. 
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۰ التسويقى: كتخفيض الأسعارءزيادة 
الإعلانات»تقديم عروض خاصةة؛البحث عن قنوات توزيع جديدة. 
مرحلة الا نحدار أو الامتحلال 
بقل الطلب وتقل المبيعات وتقل الأرباح حتى يمخرج من السوق نتيجة وجود 
* أفضل بسبب التطور التكنولوجي؛ أو تغير الموضة وعادة تقرر الشركة إيقاف 
إنتاج المنتج عندما تزيد التكاليف عن الارباح لقلة المبيعات. 
بالطبع قد تزداد مبيعات بعض الشركات قلیلا ی هذه الحلة عندما .نسحب 
بعض المنافسين من السوق بسبب قلة البیعات؛ وی هذه الحالة سيضطر عملائهم 
إلى البحث عن سلع مشاببة متوفرة إدى الشركات الباقية في السوق. 
انلملاصة: على الشركة معرفة دورة حياة منتجهاء وتحديد الاسترايجيات التسويقية 
المناسبة لإطالة عمره قدر الإمكان. 

العوامل المؤثرة على قرارات التسعيرة 
المستبلك: هناك علاقة بين السعر و كية الشراء للعميل و GRE‏ مبادی اقتصادية 
هي قانون الطلب أي أن المستبلك يشتري عادة مزيدا من وحدات السلعة إذا 
انخقض سعرها و مرونة الطلب و تین درجة حساسية الشتري للتغيرات في 
السعر معكوسة على الکیات التي إشتريبا. 
يعتبر الطلب مرا إذا أدت الزيادة في السعر إلى نقص في الككية الطلوبة و 
العكس Tonal‏ 





اد ارن Suit!‏ عد — — 

تزداد مرونة الطلب على السلعة إذا توفرت ها بدائل في السوق يينما تقل إذا كان 
للسلعة علامة مجارية ant‏ ؛ نوع المستبلك يؤثر على المرونة. 

الحكومة: حدخل الدولة في تسعير السلعة أو تحديد نسبة الرخ ٠‏ 

التدخل اما بشكل مباشر او غير مباشر وذلك بتسعير سلعة تعتبر بديلة لسلعة 
آخری 

الوزعون : هناك أهداف مختلفة لكل من المنتج و تاجر MAI‏ و تاجر التجزئة حول 
التسعير ؛ المنتج GSE‏ التسعير بوضع بطاقة على السلعة و تاجر ARN‏ أو التجزثة 
حك في التسعير لإبراز Al‏ كشتري للسلعة و لكي يضمن المنتج تعاون الموزعين 
يحدد سعر البیم للمستبلك النباني و هامش oD)‏ 


البيئة التتافسية: 
تحكم السوق في الأسعار : لا يستطيع المنتج أن برفع السعر لوجود سلع أخرى 
متشابه pot‏ أقل. 


تح المنتج في الأسعار: ( مستوى معتدل في النافسة ) يوجد سلع بينم فروق 
HI,‏ و قد أنجح المنشأة في البيع بسعر عالي SE‏ الحكومة في الأسعار : تحدد 
الحكومة سعر البيع للمستبلك النبائي وقد تكتفى بتوجيه الأسعار دون تحديدها و 
لتوقف المنافسة هنا على قدرة المنتج على تقديم خدمات للمستبلك 

التكاليف : بر على السعر الذي تحدده المنشأة وتتجه معظم هذه التكاليف إلى 
الارتفاع » ويستطيع المنتج أن يواجه ارتفاع التكاليف بعدة طرق ؛ فقد يحتفظ 
سعر السلعة مع تخفيض جم السلعة أو يستخدم مواد خام ذات نوعية أقل » کا 


ادارد الممفلو مد — — 

يستطيع رفع سعر السلعة Oly‏ يقوم في الوقت نفسه بتعديل السلعة » أو أن يلجأ 
= إلى التوقف عن اتاج السلعة عديمة ارخ 

الراحل الأساسية EI‏ لعملية التسعير 

أهداف التسعير تبلق عن أهداف المنشأة و هناك ثلاث أهداف اسعير به 





ا. وضم الأهداف : وتمثل انبثاق عن أهداف المنشأة وتوجد ثلاث أهداف 
تسعيرية منبا تعظيم المبيعات وتعظیم الری ومسايرة الأمى الواقع 

2 تحديد OLLI‏ العامة للتسعير : و ترتبط مع قرارات التسعير و أهداف 
النظمة و دا وضع السياسة العامة للتسعير بوضع قرارات التسعير المنفردة من 
إطار متكامل وتحديد منح أنواع — امختلفة و علاقة آسعار النظمة بأسعار 
المنافسين وعکن اعتماد: 

۰ السعر الكاشط :تسمح هذه السياسة المشروعات بفرض أقصى الأسعار و 
تميز بقدرة المنتج على استرداد اكبر قيمة مالية في المراحل الأولى . شركة جوال 
الخترق 

٠‏ السعر الكاح : يقوم على أساس فرض أسعار منخفضة من أجل اكتساح 
السوق لذا يجب cle}‏ أكبر كية ممكنة و تحقيق حصة سوقية عالية و wk‏ هذه 
السياسة دخول منافسين حيث نصيب الوحدة من الرخ منخفض لذا #ناسب 
بارتفاع الطلب وزيادة جم الاعاج SUL,‏ خفض تكلفة الوحدة. المتقدم 
ويكون إسعر التكلفة 


ee 

3. وضع إسترايجية — 

ه التسعير بناء على التكلفة 

02 يقوم النتج محساب تكاليفه ثم يضيف إليبا هامش ارب 

ه وتوجد أربع أساليب اتحدید السعر على أساس التكلفة 

ده التسعير على أساس الإضافة إلى التكلفة 

۰ التسعیر على أساس رفع السعر 

ع التسعير على أساس هدف النظمة 

. التسعير باستخدام التحليل التقليدي للتعادل 

ac 4‏ إستراججية التسعير : 

بعد أن يتم التوصل إلى تحديد السعر المناسب يأخذ السعر أحد الصور BEV‏ 

د السعر المستقر : مقابل استقرار السعر تلجأ المنظمة لإجراء تغيير في حجم 
السلعة أو مواصفاتها ( خفض التكاليف). 

: السمر المتغير : تعديل السعر مع كل تغير هام في التكاليف أو الطلب. 

۰ السعر الموحد : البيع تفس السعر میم المستبلكين وهذا يزيد الثقّة 
وسپل العمل الادار ي و الحسابي. 

® السعر اتفاوضی : وهذا ek‏ على التفاوض بين البائع و الشتري و يبن 
قدرة العمیل على التفاوض. 

٠‏ الأسعار العاطفية: التي تفترض آنبا تخلق استجابة بيعيه كنتيجة لردود 
فعل عاطفية ولیس اقتصادية, 
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5 تعدیل الأسعار 

تلجأ المنشأة إلى استخدام مر من عدة طرق و تأخذ في اعتبارها التكلفة 
والطلب و المنافسين في نفس الوقت. 

6 أسس إسترايجية التسعير 

١‏ - التسعير بناء على التكلفة 

يقوم المنتج بحساب تكاليفه ثم يضيف إليبا هامش الربح و يعيب هذه الطريقة أنها 
لا تراعى : 

عیو با : 

ظروف السوق الغیر مستقرة أو وجود طاقة إتتاجية عاطلة في النشأة مع غیاب 
الاهتمام بافدف و درجة تحفقه مع عدم اعتبار أسعار المثافسين أو قدرة 
المستبلك على قبول السعر و يصعب قياس التكاليف الغير مباشرة. 

۰ ووجد أربع أساليب لتحديد السعر على أساس التكلفة 

۰ التسعير على أساس الاضافة إلى التكلفة 

= التسعیر على أساس رفع السعر 

هد التسعير عل أساس هدف المنظمة 

ه التسعير باستخدام التحليل التقليدي للتعادل 

2- التسعير على أساس الطلب : 

تقوم على إجراء محوث التسويق إدراسة المستبلك وتحديد EN)‏ الممكن پیمها عند 
كل سعر ودرجة مرونة الطلب ومدى إمكان تجزئة السوق و قدرة المستبلك على 


oem *‏ ب — a‏ 
الدفع و بستخدم هذا الأسلوب بوجود كثرة من المنافسين و تحول المستبلك إلى 
السلم البديليه المنافسة إذا ارتفع السعر. 

وهناك أربع طرق ساب على أساس الطلب وهي : 

١-طريقة‏ التسعير بإنقاص سعر البيع Demand Minus‏ 

نحدد سعر البيع الهاني ثم نحسب التكاليف و تمر بثلاث خطوات : 

۰ دید سم البيع Gh!‏ للمستبلك على أساس دراسة السوق. 

٠‏ دید الامش المطلوب حسب نسبة مثوية من سعر البيع. 

= دید امد الأقصى IT‏ التجارية المقبولة. 

2-النسعير على أساس سلسلة هوامش الوسطاء 

۰ وتأخذ في اعتبارها ما تحصل عليه فثة من الموزعون من هامش ريحي و 
تحدد سعر المنظمة سعر البيع على أساس دراسة السوق و بذلك لا يستطيع أي 
موزع محديد سعره مستقبلا دون النظر إلى اسعار بقية السلسلةء 

. طريقة نقطة التعادل المعدل: و $F‏ على تحديد مزج السعر و الكلية الذي 
sie‏ تعظیم الربح و توح الطريقة أن الرخ لا يزيد مع تزايد الككية المباعة. 

٠‏ طريقة تجزئة السوق ( القییز السعرى ):یکون للسلعه الواحدة أكثر من 
سعر وتباع لكل سوق بسعر مختلف وذلك GA‏ السوق إلى قطاعات على أساس 
قدرة المستبلك ويكون الاختلاف في السمر بسبب المواد العام الداخلة فيها أو 


مستوى جودتها , 
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التسعير على أساس النافسة 

تعتمد المنظمة على أسعار المنافسين أكثر من اعتمادها على التكلفة أو الطلب و 
Gir‏ الطريقة البساطة والعدالة والعلاقات الطيبة بين المتنافسين و توجد هذه 
الطريقة صورتان : 

1 - الرياده السعرية أو aol’‏ الأسعار Price Leadership‏ 

تزع المنظمة هذا إلى تملك ناصية البادرة في إحداث التغير في السعر و نجد 
نوعين من المنظمات: 

tab منظمة‎ - Ll) منظمة‎ - 

2- المنافسة التنافسية 


تنافس منظمتان أو أكثر للفوز بعطاء لتوريد سلعة أو فيذ مشروع ويكون لكل 


متنافس فرصة واحدة. 

التسعير باستخدام مرخ من عدة طرق 

تلجأ المنشأة إلى استخدام مزج من عدة طرق و تأخذ في اعتبارها التكلفة و 
الطلب و المنافسين في نفس الوقت. 


التروث... و الأدوات الأساسية للترو 
هو كل صور الاتصال بالسوق؛ بغية خلق وتفية الطلب على السلعة؛ ما يؤدي إلى 
ool)‏ ار باح المنظمة acid!‏ بالتروج. 


ee 

التروج يساعد ويساهم على حل مشكلة جهل الستبلك بالمنتج وذلك بتقديم 
العلومات عن الشركة والسلعة والعلامة التجارية والأسعار ويغرى المستبلك 
ويخاق حالة نفسيه تجعله يقبل على المنتج. 

وللترويج ۴ بع أدو ات أساسية هي: 

الإعلان - المحفزات - العلاقات العامة -البيع الشخصي. 

أهداف الإعلان: 

ء الإعلانات: تستخدم للسلع الاستبلاكية؛ أو للاعلان عن منتج أو شركة 
جديدة. وتبدف SI‏ صورة وسعة للشركة أو لتحسين الصورة امالية. 

. احفزات:سياسة مؤقتة تبدف لزيادة المبيعات مثل: العينات المجانية؛ 
و تخفیضات الاسعان والمساهات».... 

٠‏ البیم الشخصي: أداة رئيسية للترويج. فبإمكان ممثلى البیعات تکوین علاقة 
مع الشركات والمشترين وإقناعهم بالشراء. ويعتبر ممثلى المبيعات قناة مهمة 
لمعلومات»الا آن اعتماد الشركات على البيع الشخصي مكلف جدا. 

۰ اعلاقات العامة:الأداة الترويجية الوحيدة الجانية» فن خلاها يتم نشر 
اخبار الشركة و منتجاتباء وتقوز بأنها أكثر موضوعية من الاعلانات التجارية. 
مفهوم الاعلان.. و آنواغ الاعلانات.. و آهداف الاعلان.. 

اهداف الاعلان 

الاعلان هو أحد الأنشطة الخادفة لذب الستبلك واقناعه بشراء السلعة لتحقيق 
المنشأة أهدافها 


اد ارت | Spit‏ عد — — 
أنواع الإعلانات : 
حسب التوزيع SA!‏ 
مستبلك She‏ أو صناعي 
علي أو قطاعي 

حسب امحتوی 

إعلان عن منتج 

إعلان عن ماركة 

إعلان عن مؤسسة 


حسب الأثير الستپدف 

حركة مباشرة 

حركة متأخرة 

أهداف الإعلان : 

۰ (عطاء سيب رئيسي للشراء 

ء التعریف بالسلعة أو الماركة 

٠‏ السماح بإختيار موزعين ووسطاء 


٠‏ إقناع الأفراد بزيارة معارض البيع 


اد ارد pled‏ تيد — — 

8 ناء الروح المعنوية 

: تصحيح المعلومات اللحاطئة عن المبيعات 

عملية تحديد ميزانية الاعلان 

1. القدرة: القدرة الالية وهذه طريقة خاطئة لشطببا العلاقة بين WSS‏ 
الإعلان و العائد. 

2. نسبة الیعات : تحدد مصروف الإعلان على أساس نسبة محددة من 
المبيعات أو سعر المبيعات و تحل مشكلة أعباء الميزانية و تقع ضمن قدرة المنشأة 
الماليةء شجم الاستقرار التناضبى و البعد عن حرب الإعلانات ولا شجم 
التطوير. 

3. التكافؤ التناضي : المحافظة عليه بساعد على منم حروب الاعلانات ولكن 
لا يوجد دليل على أن تقسيم الميزانية ببذه الطريقة يساعد على استقرار مصروف 
الاعلان 3 الصناعة. 

4 طريقة افدف والهمة : يتم بناء التوزيعات الطلوبة على النتجات و 
المناطق ثم حساب الاجمالى وتمفذ كالتالى: 

- تعريف أهداف الإعلان و الأفضل أن تکون في صورة رقية. 

- مدید الهام المطلوب عفیذها لتحقيق هذه الأهداف. 

- التنبؤ يعكلفة اداء هذه المهام. 

و يصبح مجموع هذه التكاليف إجمالي ميزانية الاعلان . 


— — — 
المكونات الأساسية للاعلان و اختيار وسيلة الاعلان 

الحالة الذهنية للمستبلك على أولى النقاط الى يتم التفكير بها ومحتوى الرسالة 
يحاول إقناع الأفراد بمحاجتهم للمنتج ومن الهم تحديد عدد المشترين وقياس 
معدل الرضا على الإعلان على ثلاث مقاییس هي الرخبة في المتج والقيز 
والصدق وامکانیات السوق 
وشکل الرسالة الاعلانية OK‏ حاسماً ويمكن ترجمة أي موضوع الى رسوم فنية 
فالصورة أو الرمن أو اللون وها اثر فعال في ذلك 
ويتم إختيار قئاة نقل الرسالة الاعلانية آهم الأجزاء في عملية الإعلان ويعتمد 
ذلك على عادات المشاهدين المستبدفين ومدى فعالية الوسيلة في عرض النتج 
والتكلفة النسبية مجموعة وسائل الأعلام الرئيسية . 
أهمية التوزيع في gl‏ النسویقی.. و الاعتبارات التي يجب مراعاتها في اختيار 
طرق التوزيع 
يؤثر قرار التوزيع على كافة عناصر المزج التسویقی الأخرى عدا عن تأثيرها 
الأكيد على المنشاة وأنشطتها الرئيسية كالالتزامات الالية أو الاعاج السلعى لا 
تحقى افدف Sl)‏ للتسويق إلا بحدوث التوزيع أي نقل السلعة إلى الستبلك 
وبطرق التوزيع وباختيار قناة التوزيع اللاغة وهذا الاختيار جحاجة إلى دراسة 
وأبحاث 

وجب مراعاة 

اعتبارات عامة 


ادارن pl!‏ مه | Sele‏ 
مقدار البیعات المنتظرة 
تكلفة التوزيع 
هامش eA‏ 
اعتبارات خاصة 
طبيعة العمل 
طريق التوزيع السائدة 
المركز التنافسي للمنتج 
المركر المالي لامنتج 
نطاق التوزيع 
الحطوات الرئيسية في تصميم نظام كفء لنافذ — 

تحديد آهدف وقيود dole‏ التسويق 
تحديد البدائل الممكنة لنافذ التسويق 
تقیم بدائل منافد التسوي 
تحضير منافذ التسويق 

البدائل الممكنة لنافذ التسويق 
الأنو اع الرئيسية للوسطاء 
عدد الوسطاء في كل مرحلة توزيعية 
المهام التسويقية لأعضاء منافذ التسویق 
الشروط والمسئوليات بين كل من المنتج والوسيط 


— — — 
التميز بين درجات افتحام السوق 
١‏ التوزيع الکثف 
: التوزيع احدود (الوحيد ( 
- التوزيع الانتفالي (الاختياري ) 
مزايا الأحاث التسويقية 
ترشدك لطريقة تعاملك مع العملاء الاليين والمستقبليين. 
: نساعد على تحديد الفرص المتاحة فى السوق. 
۱ تخفض 9 أخطار النشاط التجاري. 
‘ تکشف عن الشکلات المتوقعة وتحددها, 
ساعد فى دید مستوى عملك ولتبع مدى تقد مك. 
- اعدا على تقيم نجاحك. 
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ادارة ga!‏ المسويفية 


اد ارت — —— 
أولا : مفهوم نظم العلومات التسويقية 
يشبد العام فى الفترة الاخيرة ثورة ee‏ وعلمية and‏ فى مال الاتصالاات 
والعلومات اذ اصبح تطبيق العلم wall;‏ والتقنية فى كل منظمة غابة مپمة فا؛ 
ونسعى من خلافا المنظمات الحصول على المعرفة افائله بالوسائل امختلفة 6 الا ان 
الحصول على هذه الغاية يحتاج الى توفیر كية كبيرة من البيانات والمعلومات التي 
تمكن الإدارة من اتخاذ القرارات rey sat!‏ المنظمة اهمها المعلومات 
التسويقية» لذلك اصبح من الضروري توفر نظم المعلومات في أي منظمة ند 
الادارات بالبيانات والمعلومات اللازمة لترشيد قراراتها ومن اهم هذه النظم هي 
نظم المعلومات التسويقية 
ولقد وردت تعاريف عديدة انظم المعلومات التسويقية الا اتنا نلاحظ ان العديد 
منبا يصب في palin‏ ومعاني مشتركة الجدول (1). 

الجدول (1) 


مفهوم نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظر بعض الباحثين 





Kotler& ۳۵‏ | -الافراد والمعدات والاجراءات التى تعمل معا جمع وتصنيف 


Ue, ,1 994,25‏ البيانات وتقديمها الى متخذ القرار التسويقى. 
_جموعة من العناصر البشرية والالية اللازمة خم البيانات لغرض 
- * ر- ١‏ 


Yl Kotler,1997,P.78‏ الى معلومات ساعد الإدارة فى Se!‏ القرارات التسويقية 





شكل د فيق وناج 
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انارت الممقلن مه | — — 





Www.Faw.org‏ , | _الاقراد والمعدات والاجراءات ای تعمل معا جه 
م * 3 > a‏ 
171.7 وليل Si!‏ وتعد بمها | الى Ane‏ المرا ر الفسه ‘Bs‏ 
- جموعة مصممة من الطرق والاجراءات اضمان قق مناسي 


لملومات دقيقة لامتخدامبا فى اتاد القرارات وتزويد الإدارة 


الوه > 144i‏ .2000 
: بالحفائق SY)‏ والمستقبلية عن السوق اضافة الى مؤشرات حول 


atl at 9 9 5 1 01 = ۱‏ 7 4 1 5 
ی 4 سو ىق لا an‏ المسروع * و9 المستيلكين. 


NN‏ - انخطة التى خصف باتطور واوعي وال سهرارية والتي ستيدف 
1 رهه 


تيل اسياية المعلومات جنبا الى جنب مم انياية السله 
deals ١‏ 
sy ole! -‏ وتدفق لمعلومات جمعة من مصادر داخلية 
وخارجية خدف St!‏ القرار. 


جموعة من الانظمة المرعية ای یم من خلافا الحصول على 


معلاو مات خاحة pean‏ النسوق 3's‏ من 


واتخاذ القرار التويقى وادارته تجاه المشاكل 





a‏ فا 
من خلال العرض السابق يدول (1) ری ان مضامين هذه التعاريف حصب 
حول الکو ن الاساسی ee‏ = المعلومات — بقية والتى هی الاجراءات؛ 
الا سالیب؛ الوسائل؛ الافراد » العدات والمكائن. 
الا ان الاختلاف يجن في كيفية at)‏ او المواءمة بين تلك التكوينات وامكانية 
استخداما 3 telah!‏ 
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انارت الممفلن تيد | — — 

اذ ان هناك العديد من المنظمات لازالت تعتمد على الاساليب والنیات 
التقليدية والبسيطة في جمع البيانات وتليلها »> فضلا عن وجود منظمات قامت 
باستخدام التقنيات الحديية مثل الحاسبة الالكترونية وغيرها في جمع وخزن 
البيانات واسترجاعها وتحليلها ومعالجتها ببدف الحصول على معلومات مفيدة 
(عباس والصميدعي. 62004 254). 

ما سبق نرى انه لا يمكن القول ان عملية جمع المعلومات التسويقية بانها عملية 
عشوائية او تحدث لمرة واحدة وانما تحدث بصورة دورية ومستمرة؛ اذ ان نظم 
المعلومات التسويقية الجيدة هي التى تقوم بتزوید مدراء التسويق بالعلومات 
بشكلها الدقيق وفى الوقت المناسب ء فضلا عن ان للمنظمة حاجة ماسة للتعرف 
على واقع منتجاتبا في السوق بين العديد من المنتجات المنافسة من خلال الحصول 
على المعلومات ومن ثم SE!‏ السياسات التى خص التسعير والتوزيع والتروش 
واختيار السوق الملاثم (السوق المستبدف) وشكل المنتج الذي ستقدمه المنظمة 
للزبائن التي تضمن امنظمة ولو بشكل Sm‏ اللجاح في منافسة المنظمات التي 
تفه المنتج نفسه. 

ثانيا: اهمية نظم العلومات التسويقية 

يعد بحثنا الحاللي هذا محاولة لایجاد حلول لكل العقبات gi‏ تواجه نظم العلومات 
التسويقية خاصة اذا ما تم تطبیقها بصورة سحعيحة» لذا فان تعطور التقنیات 
واسقرارية التعامل بها في اغلب النظمات ادى الى ضرورة وجود او تکوین 





إدارة المنظومة التسويقية 
نظام مر وسریع امعلومات لساعد إدارة التسويق على اغخاذ القرارات التي Daz‏ 





بتقدعم افضل المنتجات للزبائن. 
ويمكن استعراض اهمية نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظربعض الباحثين 
الجدول(2) 
الجدول (2) 
اهمية نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظر الباحثين 


اغمية خاصة في تحديد نوعية القرار انحاص بالسياسات 


التسويقية اففتلفة اذ اثما یاد ۷« داره الطريق الى جاب ما 
يموم به من اعداد البعلومات بطر بقه ملخحصة عن 01 بل 
وائرها على الاهداف الطلوب Ngee‏ 


الكري ع ۱999 -جعا المنظمة اكثر احاطة , 


— 
269 5 بم اک قدرة وتعلورا 3 اداس الاداري 
المعلومات التو ية < ن المنظمة من استخدام المعلومات التي 
Wiel ine . 2‏ یاه هد “i:‏ ۱ 
تم جمعها من خلال فاعليتها الوظيفية بكفاءة اكبر في البيع 
|[ !ا 


والشراء والتوزيم والتروت وغیرها. 
7 ⸗ — 35 


Loden ۵‏ | ان انظمة المعلومات التسويقية تاعد مدراء | 


loden ,2000,92‏ اتخطيط — والتسعير e's‏ به SF's‏ وا فاد الم ارات 
~ 


الاسترايجية للبيع والإعلان والتنبؤ في دراسات السوق. 


- 








إدارة المنظومة التسوبقية 


-الومول al!‏ لابعلومات حيث انا نعل أنه ق عصر فج 
— — — ۱ 8 


= 


— 


— والصمود بدون إدارة معلومات 
« يا ان ۳ العلومات التسويقية تاهم في التخطيط ests‏ 
الاداء الزی 
ال امال اتلتظطمات i!‏ بقية من لها عل | م ی انح الى 
2002.69 لاقلیمی او الدولى ‏ جعلها غاجة اکثر لنظم العلومات 
التسويقية وخاصة عن البيئة الجديدة gil‏ تعمل بها. 
William ۵‏ | يعتبر نظم المعلومات التسويقية اطار عمل يوي للإدارة من 
Ferrel, 2003,‏ | خلال ae‏ المعلومات الى 3 Yar‏ بصورة منتظمة ص 
P.156‏ مصادر داخلية وخارجية إذا فان اهمية هذه النظم تبرز من 
خلال دفع مستمر للمعلومات حول وسائل اترو ونفقاتها 
والمبيعات والمنافسة: فضلا عن نفقات التوزيع . 


رز !47 عم المعلومات oO‏ من خلال مکی الإدارة 


on‏ فب 


— 


من التنيؤ بالارمات ۳ بمکن ان تمع .| المنظمة بالمسكبا 


والعمل على حلها او تجنب الوقوع با قبل حدوثبا في اطار 
المعلومات القى بعدمبا — | hal‏ مات التسو بقیه. 
من خلال العرض السابق يدول (2) ترى ان لنظم المعلومات التسويقية اهمية 
ومنافع عل يل ۵ للمنظمة شكل عام ؛ ومديرى النسويق بشکل خاص م خلال 
Yes‏ للتعارير اليومية والشبرية والسئو به المفصلة» والمعلومات المتعلقة بالمبيعات 





والىى ٠‏ يتم الحصول علا من خلال 3 ي ae!‏ والو om PS Sas > LYE‏ 


العلومات عن الزبون منذ لحظة شرائه لمنتج ومن ثم استخدامه واتتهاء! 
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ee 

بانطباعهم تجاه هذا المنتج والتى نساعد في SME‏ القرارات التسويقية الصحيحة 
ole‏ الا حرافات الحاصلة فى خطط العمل. 

— : مکونات نظم المعلومات التسويقية 

بقصد بمكونات نظم المعلومات التسويقية “الانظمة الفرعية المكونة له اعتمادا 
على مفهوم نظرية النظم الذي يقضى بامكانية تجزئة النظام الواحد الى عدد من 
الانظمة الفرعية المتكاملة تبعا لمعايير مختلفة" (العجارمة والطانی؛ 2002 :43). 
ما سبق GY AY‏ منظمة من ان تحظم تدفق غزير من المعلومات الى مدراء 
التسویق من خلال تكامل المكونات الأساسية لنظم المعلومات التسويقية» 
فالمنظمات التنافسة تدرس حاجات المعلومات بالنسبة للمدراء وتخطط الانظمة 
انلعاصة بمعلومات التسويق لتلبية هذه الحاجات .(Kotler,2000, P.100)‏ 

من خلال الجدول (3) تین ان هناك ak‏ في اراء والباحثين حول اهم 
مكونات نظم المعلومات التسويقية اذ اتضح ان %100 من تاجات الفکر 
التسويقى اتفقت على ان بحوث التسويق عدت من اهم المكونات الداخلة في 
نظم المعلومات التسويقية ينما اكدت %95 من هذه النتاجات ان 
الاستخبارات التسويقية ها الدور المهم ابضاء 3 حين ان 9678 هن هذه 
النتاجات اشارت الى التقارير (السجلات) الداخلية فضلا عن 9628 من هذه 
النتاجات اشارت الى ان نظام دعم القرارات النسويقي بعد من المكونات 
المهمة لنظم المعاومات التسويقية وذلك لحاجة اليه في عملية اتخاذ القرارات تجاه 
الأزمات التسويقية التى تواجهها المنظمة. 





ادارة المستطو مه — 
نظام التقارير (السجلات الداخلية ): 

اختلفت الاراء حول التسميات الخاصة بهذا النظام الا انها تشير الى معنى 
مشترك بقل في البيانات التى تم استخراجها من الييثة الداخلية للمنظمة . فقد 
اشار (kotler,1994, P23)‏ الها كثظام للتقارير الداخلية او نظام احاسبة 
الداخلية نما استخدام (راعوند مكليود»ء 2000 1126) مفهوم نظام معالجة 
البيانات؛ ممع نظام التقارير (السجلات) الداخلية المعلومات الماخؤذة من 
التغارر . 

حيث تحتوي هذه التقارير والسجلات على جموعة من المعلومات ath Melb)‏ 
التسويق مثل جم المبيعات الشبرية والاسبوعية» او جم المبيعات موزعة حسب 
المناطق الجغرافية للسوق: او وفق العلامات والنتجات المختلفة »فضلا عن 
العلومات عن جم الخزون السلعي + والتقارير المتعلقة بالاداء التى تساعد في 
سین عملية التخطيط fell SoU‏ وتقارير اتخرى 
(السید: 392000:38 ), ۱ 

وإشير (اپو فارة:2004: 68) الى اهم السجلات الداخلية في المنظمات 3s‏ 
غثل ب : OMe‏ إدارة التسويق ؛ حلات إدارة احاسبة المالية؛ جلات إدارة 
الاعاج Oe‏ إدارة الموارد البشرية. 





ee 
الاستخبارات التسويقية‎ 
انه في الوقت الذي تر فيه التقارير الداخلية‎ (Kotler,2000, P.102) يشير‎ 
على الاحداث‎ $F على النتانح من المعلومات فان نظام الاستخبارات التسويقية‎ 
(الوقائع) في البيئة,‎ 

ولقد عرفها ES‏ بانبا : " جموعة من المصادر والاجراءات التي ساعد مدير 
التسویق في الحصول على العلومات التى تتعلق بالتطور واتغییر الذي يحدث في 
البيئة الحارجية للنشاط التسويقى " . ويتفق (سويدان وحدادء 2003 1054( 
على وصفها بانبا :* جهاز يزود المنظمة بالعلومات اليومية حول التطورات البيئية 
التسويقية التى نساعد المدراء في اعداد وتعديل اللحطط التسويقية ". 

وانطلاقا من هذه المفاهيم فان نظام الاستخبارات التسويقية يقدم معلومات 
اسويقية فاعلة في وفت حقيقى تسمح للإدارة بالرقابة والسيطرة على حملات 
التسويق ۰ فضلا عن تمكين إدارة Sill‏ من التفاعل مع مستوى منخفض 
من الغخاطرة (Direct com , 2000.P.1www.Markting)‏ والاستخبارات 
التسويقية يجب ان تغطى جميع المجالات ذات العلاقة بالمنظمة OSS ge‏ 
المنظمة على معرفة كاملة وشاملة ومستمرة با يدور حوفا من مستجدات 
ومتغيرات لتكون قادرة على رصد اثارها على اعمال المنظمة Lhe!‏ وسليا 
فالمنظمة pi‏ ان تکون على معرفة بالتغييرات الخاصة بكل عنصر من عناصر 
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* — —— — — — —— — 
البيئة اللحارجية (البيئة العامة وانحاصة) وكل عنصر من عناصر البيئة الداخلية 
(ابو فارة :2004:68), 

نظام oe‏ النسویق: 
م مفهوم بحوث النسویق بعدة مراحل وکانت البداية الاهتمام جحرث السوق 

والمبيعات. ومن ثم التوجه الى التعرف على حاجات» ورغبات الزباتن؛ واحاث 
الترويج. ومن ثم الاعقال الى مرحلة Ole!‏ النتجات؛ والاعلان وتحديد محتوی 
الرسائل الا علانية وبعد التنوع في النظام وادارة التسویق والتوسع في استخدام 
الاجراءات والوسائل وتوسع اشطة التسويق اصبح نظام محوث التسویی نظام 

فرعي لنظم المعلومات التسويقية . (Stanton. W.,1984 ,P.14-16)‏ 

وتعتبر حوث التسويق عنصر أساسي لنظم المعاومات التسويقية والذي يتعلق 
cue‏ المعلومات انحاصة بالاسواق ومدى تاثیرها على استراجية التسويق. فان 
بحوث التسويق تمحور في مشكلة او ازمة خاصة وليس فقط في عملية جمع 
المعلومات. www.oup.con.com)‏ ( 

وقي ضوء ما تقدم وما تحقق من مستجدات فكرية في مجال التسويق تجاه وظيفة 
Os‏ التسويق: فقد عرفت باتجاهات متعددة OF‏ ابرزها تعريف جمعية 
التسويق الامريكية عام 1961 على ariel‏ ونسجیل وتحليل البيانات المتعلقة 
بالمشكلات التسويقية للنتجات شكل منتظم ( Donald and Dobler,1990,‏ 
5 . 
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(Kotler,2000 .P.103) Sy,‏ بانها : “تصميم منظم ah‏ وتحليل وتقديم 
تقارير العلومات والنتاغ التي حعاق dle‏ التسويق التي تواجهها المنظمة” . 
ان بحوث التسويق "هي نظام يستخدم مناج البحث العلي في مغالجة المشكلات 
والأزمات التسويقية من خلال تحديد المشكلات والأزمات التسويقية وتحليلها 
بالاعتماد على الاساليب الاحصائية والرياضية الملائمة ووضع البدائل الممكنة 
وتقییم هذه البدائل واختيار البديل الافضل وتبرير عملية الاختيار »> حيث يوفر 
نظام بمحوث التسويق قاعدة بيانات واسعة تستفيد متها الادارة في اتخاذ القرارات 
التسويقية الختلفة" (ابو فارة:2004) 73). 
ویشیر (۳.5 (William,2003,‏ إلى ان بحوث التسویق تساعد مستخدي القرار 
من مدراه التسویق في : 

صياغة استرايجية القرار التسويقى وبا يحقق افضل رضا وقول SA‏ 
الزيون . 

تمكين الدیر من فهم وادرالك غماذج واسلوب الشراء الذي يمكن ان 
يعتمده الزبائن في تعاملهم مع السوق ۰ 

معرفة التغيرات الحاصلة في سلوك الزبون اول باول وبما عکن المدير من 
الاحاطة بپا ولصياغة نظام عملي يسعى من خلاله الى تقليل العيوب في المنتجات 
المقدمة للسوق. 
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لخدام دعم القرار النسويقي 

يعرف نظام دعم القرارات التسويقية بانه " نظام حاسوبي یجمل الا سبلا 
بالنسبة لدراء التسويق حصول على المعلومات واستخدامها عند عملية صنع القراو" 
(William,2003, P.214)‏ وحدده ah (Jay, 2004,.P.1)‏ " شاط داخل 
ونظام معلومات محوسب ومرن يمكن المدراء من الحصول على واحتكار 
المعلومات اللازمة MEY‏ القرار التسويقى ". 

وجاء نظام دعم القرارات التسويقية والفو في عدد المنظمات 
لمساعدة مدراء التسویق في ان OS‏ قراراتهم اكثر دقة. وفي الوقت الحاضر 
— الاعتمادا على هذه الانظمة | کی نتيجة الا ستخد ام الواسع للواسوب 3 
اللاشطة التسويقية الختلفة› و تعد د وخوع المتغيرات والمشكللات والأزمات التي 
يواجهها المدراء والتى يصعب على العقل البشري اجراء التحليل الدقيق والسريع 
للعلاقات الكثيرة الحاصلة فيما بين هذه التغیرات any‏ تاثیرها التبادل 
(البكري »2002 77_76). 
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آذارت الممتلة نيد | — يفيه 


اذارة | iba‏ مه السسويفيه 





العصل الت مس 
ادارة الازمات التسويقية 
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انارت المسفقن مه | — — 
اولا : مفهوم الأزمات التسويقية 

بتعرض بعض النظمات في مختلف دول العا في أي وقت من الاوقات 
لازمات ade‏ قد تكون صعيرة تستطيع تجاوزها سپولت وقد OSS‏ كبيرة 
يصعب التغلب عليها. 

وقبل استعراض المفاهيم التي اوها الباحثين للازمات ينبغي الرجوع الى اصل 
كلمة الأزمة ومصدر اشتقاقها. فالأزمة لغة: من ازّم يازم ازما وازوماء فهوا ازم 
وازوم وازمت يد الرجل ازمبا Lap!‏ , وهي اشد العض بالقم كله وقيل بالانياب 
هي الاوزام وهي السنوات الشدائد» وازم علیهم الدهر اشتد فطه وقل خيره 
(ابن منظوره 1967 282). 

والأزمة في الاصطلاح تعنى الجدب والقحط والضیق والشدة (البستاني:1974 
۰ وتشير 28 الأزمة (Crisis)‏ لعنیین منفصلين الاول تغيير مفاجو؛ نحو 
الافضل او الاسوء » والمعنى الثاني تعنى الأزمة مرحلة من العمل القصصي او 
السرحي .(البعلیکی: ۱999 2316( 

اما مفهوم الأزمة من التاحية الادارية فقد استعرض الباحئین جموعة من 
pall‏ كلا من وجهة نظره. ویژکد (انمضيري:۱997 546( بان الأزمة يعبر 
عنبا " فشل اداري لتخذي القرار نتيجة لحدوث خلل اداري معين أو عدم 
خبرة أو حداثة معرفة او طذه الاسباب جميعها من هنا فان حدوث الأزمات 
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بشکل متكرر يستوجب تغيير القائمين على الككان الاداري الذي حدث فيه NSS‏ 
الازمة " . 

وحددها (Peter Oneill, 2003, P.3)‏ على انبا "حادث عرضی متزاید ah‏ 
تبديد جدي لعملية ووجود >معة المنظمة "۰ 

وتشير مضامين التعريفين السابقين الى ان الأزمة حالة غير مالؤفة او حتی متوقعة 
والتى تؤثر بشكل واسع على نطاق الاعمال اليومية والتى تبدد امن؛ وعمليات؛ 
وسمعة المنظمة لخطرء والتى .ينبغي على المنظمة اتَخاذ القرار لمواجهتباء او الد من 
خطورتها ٠‏ 

إذا تمر المنظمات بازمات فرص او نجاح : وهي مرحلة حاسمة قي تطور 
الاحداث وتحوفا نحو الاحسن او الاسوا وببذا محضمن الأزمة معنیین 

pes! الاول:‎ 

والثاني: الفرصة.اما مخاطر نم المنظمة من تحقيق اهدافهاء او الحد من قدرتها 
على Ge‏ اهدافها التى کت عنبا المنظمة وقد Gl‏ كفرصة لتلبية او تحقيق 
الاهداف (الذهی والعبيدي » 2002: 110( 

فن الجانب التسويقى فلا بد للمنظمات التاجمة التي تعد نفسها من المنظمات 
التقدمة من ان تراعي مفهوم الأزمة التسويقية» وابعادها المحتملة عند وضع 
FL‏ التسويقية وان تضعها في مقدمة اوياتها التسويقية ٠‏ اذ حعرض المنظمات 
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بين فترة واخرى الى بعض الأزمات التسويقية» سواء اكانت منظمات حالية في 
سوق العملء او منظمات جديدة ترغب بتسويق منتجاتها في بداية عملهاء 

وعند البدء بمراجعة الاديات التسويقية لاكتشاف عدد من المؤشرات الرئيسية 
للازمات التسويقية يلاحظ ان جذور ازمات التسويق تعود الى بداية القانينيات 
المبكرة من القرن العشرين وتحديدا عام 1981 )1992,325, (Day‏ واكر 
(Brown.1995,P4)‏ عل آن القليل يمكن ان ینکر بان للتسويق ted!‏ 
ازمات وهذه الازمات خطيرة جدا ولکنپا لا تعتبر ازمات لسويقية جديدة وقي 
نفس الوقت لا يصعب حلها ولكابا تعتبر غير حية بالضرورة . 

وشیر (Mohua bir, 2002,P.1)‏ ان للتسویق ازمتين رئيسيتين BF‏ الاولى 
بازمة الحوية وتلخص ف تعريف دور التسويق في المنظمة والثانية ازمة حسايية 
تمثل فى تحديد قيمة التسویق فى المنظمة . 

ey‏ ان التسويق احد انشطة المنظمة الأساسية ذا فان ما سبق عرضه من 
تعاريف ومصطلحات تنطبق على الأزمة التسويقية في مال بحشنا الحالي 

وبالرغم من انه لیس هناك تحديد او تعريف وات وصریم في Shel‏ التسويق 
للازمة التسويقية الا ان (Dickson,1992,76)‏ ناقش تاثیرات الصدمات 
الحارجية والتى اعتبرها بانپا ازمات اسويقية 

واشار (Omar and Other,2002,P.2)‏ عل انبا " اغخفاض او تراجع للدور 
الاستراجي للتسويق داخل النظمات" وهذا ما اتفق عليه FE)‏ التسویق 3 
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بداية القانيئيات اذ اشاروا على ان الأزمة التسويقية هي انحسار Ply‏ قي دور 
التسویق الاستراي ۰ 
وا کد at)‏ جوان 2002 3) على انبا "ضعف او جمود في تصریف اللتجات 
او نخفاض الحصة السوقية وعدم تغطية جميع الاسواق ف فترة زمنية معينة " ٠‏ 
في حين وصفها (Omer and Others,2003,P2)‏ على انبا * الفجوة بين ما 
يمكن ان يقوم به او يقدمه التسويق وما يقوم به فعلا”. 

وبا ان الأزمات التسويقية التى يتعرض لا المنظمات امي وام لا عکن ae‏ 
الا انه مع الاستعداد الملاثم يمكن إدارة الازمة التسويقية واتعامل معها 
El gots‏ وهذا ينعكس بدوره على عدم تفاقها — كارثة كبيرة ( Peter‏ 
2 ,2003 بالتعم0). 

انیا طبيعة إدارة الأزمة التسويقية 

يعد مفهوم إدارة الأزمات واحد من المقاهيم الأساسية المهمة فى وقتنا الحاضرء 
اذ ان تجاح المنظمات وغنتلف انواعها يعتمد على قدرتبا على مواجهة تلك 
الازمات الاسر الذي يتطلب منبا العمل على اثبات قدراتبا وملاءمتبا للتغيرات 
البيئية التغيرة باسقرار والتى تشكل تحديا كبيرا Ub‏ ان موضوع إدارة الأزمات 
يعد من الموضوعات الحيوية التى ها تاثير على حياة وبقاء المنظمة إذا فقد تعددت 
الاراء حول مفهوم إدارة الأزمات من وجهة نظر الباحثين الجدول (4). 





—— — — 





الجدول )4( 


مفهوم إدارة الأزمات من وجهة نظر والباحثين 


الباحثين 
Carnall,‏ درجة تمكن المنظمة من ادراك وتشخيص الازمة 


0 ,1990 | وغاولة معالجتها وسخير ختلف مواردها؛ فضلا عن 
توجيه المنظمة باتجاه حل الأزمة. 

ae Herrero‏ الا عداد واتقلیر المنظم سکلت الختلغة التى 

556 اتبدد بدرجة خطيرة >معة المنظمة lle»‏ وشائبا فى 


هي كيفية التغلب على الأزمة بالادوات العلمية 
الادارية الختلفة ونجنب سلییاتبا والاستفادة من 
Llc!‏ » 

معأ لحة الازمة على نحو يمكن من خحقیق ا کبر قدر من 
الأهداف المنشودة etl‏ الحد يد ۰5 

العملية الادار ية المستمرة الي aol x‏ بالاز مات 
ez!‏ عن طريق الاستشعار ورصد المتغيرات An!)‏ 
الداخلية او انعارچية المولدة للازمة. 


~~ التعامل مع الازمات 3 ضوء الاستعدادات 
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والمعرفة والوعي والادراك والامكانيات الحوفرة 
والمهارات واغاط الا دارة السایطده . 


www.dtigov‏ | هي العملية الي من US‏ تدير المنظمة اتاثیرات 


.2004.P2.uk‏ | الواسعة للازمة على علاقات المنظمة ووسائلها الاعلامية 
وتمكين المنظمة من السيطرة على تلك التاثیرات السلبية. 
gel‏ أتطبيق وظائف العملية الادارية خلال البحث عن 
2005477 الاسباب واحتواء ابعادها في اعظار التوصل الى حلول 
منأسبة. 
عملية ادارية يبدف من خلاها السيطرة على اثار الأزمة 
السلية باسرع وقت واقل خسائر مکنة فضلا عن 
التقليل من امكانية وقوع المنظمة بالأزمة مرة اخرى. 





Crisis آداره الازمات‎ mages القرار بين‎ om بعض‎ le; 
اذ‎ Management by Crisis و مفهوم الا دارة بالازمات‎ 
هناك فرق فیما ینهما فعملية |دارة الأزمات تختلف عن الادارة بالأزمات‎ 
ويمكن توضيح ذلك الفرق من خلال استعراض بعض المفاهيم اللحاصة بالا دارة‎ 
. بالأزمات‎ 

.۳ 3 ول . 4 7% "Ee ١‏ وا ۰ ۲ a‏ وك J‏ 
فعرفها (انمضيري؛ ۱997 (11k‏ بكونبا "عل صناعة الازمة Nal‏ والسيطرة على 
الاخرین" . فى حين عرفها (البريدي» 1999 3) کونها " افتعال ازمة من 
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اجل تحقيق هدف معین" وأكد (شومان. 2001 4) ان الادارة بالأزمات " 
هو فعل یهدف الى توقف او انقطاع نشاط من الانشطة وزعزعة استقرار بعض 
الاوضاع بپدف احداث شيء من التخییر في ذلك النشاط لصاح مدیره . 

ومن مضامين pall!‏ السابقة ندرك انه في حالة رغبة النظمة في افتعال او خلق 
ازمة للغير فانبا تستخدم الادارة بالأزمات في حين ان الفریق الاخر الذي تم 
افتعال الأزمة له بتخدم إدارة الأزمات وهذا لا يعني ان الأزمات التي تصيب 
المنظمات جميعها مفتعلة من قبل منظمات اخرى بل قد تکون ازمات حدفت 
بصورة طبيعية Ont‏ لاسباب معيئة . 

وتعد عملية التخطيط للازمات من العمليات المنظمة والمستمرة التي تبدف الى 
تحقيق الكفاءة والفاعلية فى توجيه ما توفر من امكانيات لدى المنظمة في 
التعامل مع الأزمات ومواجهتبا فضلا عن الاستعداد للمواقف الفاجثة التي 
برض خا المنظمة بسبب الأزمات ومن bee‏ الأزمة التسويقية . 

وهناك بعض الأزمات المفاجئة والذي يفترض بمدراء التسويق الذين يمتلكون 
العلومات التسويقية ان يتوقعوا حدوث الأزمة وهذه النقطة التى ,نبغي ان تبدا 
منبا عملية التخطيط للازمة التسويقية (Jonathan,2001,P.1)‏ . 

واشار Saal)‏ +2003 :318 ) الى "ان التخطيط للازمات التسويقية يمثل 
مرحلة التفکیر في المستقبل بقصد التعرف على الأزمات والاستعداد لمواجهتها". 
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وتمثل اللحطة انحاصة بإدارة الأزمة التسويقية الاطار العام الذي يقود تفكير 
التسويقيين ازاء اداء الانشطة التسويقية باستخدام النبجية الادارية أي الابتعاد 
عن الارتباك والعشوائية في انخاذ القرارات التسويقية ( جودة 1999,26%(+ 

Bis‏ ان OS‏ خطة إدارة الازمة التسويقية عبارة عن ارشاد وليس عملية 
تفاصيل ثميلة وذلك لسببين الاول من اجل الرونة والثانى للسپولة وكلاها 
ميزتان تساعدان في معالجة الأزمة التسويقية . اذ تحتاج كل خطة إدارة ازمة 
ان تاخذ بالحسبان التاثير الواسع المحتمل للازمات فعلى المنظمة ان ناول الأزمة 
ليس على انبا حدث معزول او سلسلة من الاحداث الصغيرة بل على انما 
حدث واحد كبير لا بد من adler‏ ( محمد حوان : 2003 59) . 

واشار (wwwdti.gov.uk.2004.P4)‏ الى ان خطة إدارة الأزمة التسويقية 
لا بد ان عضمن 

1. الافراد العاملين في Sle‏ النسویق sores‏ 

اساليب لتحديد الأزمة التسويقية وتعريفها . 

اساليب لاشراك الإدارة. 

اتصالاات تسويقية ald‏ 

اليات لاعداد التقارير. 

عملية sel‏ القرار التسويقى. 

ادارات وتسپیللات. كو Aw‏ مرک لادارة الأزمات . 


دا نیا & ما Oo‏ وید 





إدارة المنظومة النسويقية 
8 سستويات للرقابة ومحددات للسلطة. 
بناء! على ما تقدم ترى ان التخطيط الفعال يسبل التركيز على السبب الرئيسي 
للازمة التسويقية فضلا عن توفير الوقت اللازم للتعرف على ابعاد الأزمة من 
حيث مسبباتها والبحث عن الادوات والمهارات الكفيلة في اتخفیف من حدة 
الازمة التسويقية . 
8 : متطلبات إدارة الأزمة التسويقية 
حتى تمكن المنظمة من النجاح في إدارة ازماتها التسويقية ,نبفي توفر جموعة من 
التطلبات الضرورية . اذ تيح هذه المتطلبات لفريق معالجة او إدارة الأزمة 
التسويقية الحركة الجيدة تجاه الأزمة. ولقد حدد الباحشون تحجوعة من المتطلبات 
3's‏ تعتبر عنصر قوة ودعم لد دارة الازمة التسويقية 3 المنظمة . 
اذ اشار (جودة .1999 270-269( الى اهم متطلبات إدارة الأزمة 
التسويقية المتمثلة ب 
- عدم تعقيد الاجراءات اثماء معالجة الأزمة . 

التخطيط اليد. 
- الشیی اقمال, 

التواجد الستمر . 
ae‏ السلطة. 
ويذكر (اللويزي: 2003: 201-200( ان متطلبات نجاح إدارة الأزمة EF‏ ب 
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—— — — 


- عدم التوتر. 
تم هم والو حلم + 
التغيير 3 اغاط الا دارة. 


استخدام النبجية العلمية في التحليل للتخفيف من الأزمة . 
ناء على ما تقدم يمكن القول انه اذا ارادت المنظمة ان تدير ازماتبا التسويقية 
نجاح لا بد ان تسبل الامور ole!‏ معالجة الأزمة فضلا عن السرعة في انجاز 
UY!‏ واستخدام التخطيط واتنظم والتوجيه المناسب » وضرورة توفير روح 
الفريق والترابط والانسجام بين اعضاء فريق إدارة الأزمة وعدم التهرب لمواجهة 
الازمة بل استخدام اسلوب افجوم بدلا من الدفاع فضلا عن ضرورة PS‏ 
المعلومات الدقيقة التي ساعد متخذي القرار لاتخاذ القرار الناسب لمواجهة 
الا زمة والسيطرة على اثارها السلبية او التخفيف من حدتپا . 
رابعاء مراحل إدارة الأزمة التسويقية 
استطيع المنظمات من التعامل مع الأزمة وادارتها ومن Ye‏ الأزمة التسويقية 
بطريقة جيدة وذلك باستخدام الوظائف الادارية والمتمثلة ب (التخطيط »التنظم 
؛ التنفيذ » التابعة » التقييم)أذ تسبل هذه الوظائف في التركيز على الأزمة 
الرئيسية والبحث عن الاساليب الممكنة التى تساعد على التخفيف من حدة 
الأزمة (اللويزي :2003 202) . 
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ادارة المشظوفة — —— —— — 
ان طبيعة الأزمة التسويقية تجعل من الصعوية نسبيا اختيار بديل واحد للتعامل 
معها اذ تواجه المنظمة صعوبة كبيرة عندما تدير ازماتها عن طریق بدائل محددة 
وعل العكس من هذا عندما تحدد المنظمة العديد من البدائل الفعالة واختيار 
البديل لافضل الذي يضمن فا التجاح في التعامل مع الازمة التسويقية 
(Crewal and Others,2001, P.24)‏ . 

إذا فان تحديد مراحل دقيقة لإدارة الأزمة واحدة من اهم شروط النجاح 
للمنظمة . اذ ان وضع المطوات السليمة والمدروسة لإدارة الأزمة التسويقية 
يسبل على إدارة التسويق من خلال الامكانيات والعلومات التسويقية المتوفرة 
عن الأزمة التسويقية من الحد من خطورتبا وبالتالي القضاء عليها . 

ويعفق (البريدي > 61999 26) و (ابو جمعة :62003 47) على جموعة من 
المراحل التي تمثل علية التعامل مع الظواهر التسويقية ومن ضنا الأزمة 
التسويقية والتى عکن اعتبارها مراحل لإدارة الازمة التسويقية الشكل (2) ٠‏ 
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إدارة المنظومة النسويقية 


tS —‏ 
ڪڪ 
— ۳ 
spp —‏ 
8 لس س 


الشكل (2) 
Jel,‏ إدارة الأزمة 
المصدر : ابو جمعة» نعیم حافظ:(2003): ظواهر نسويقية غير سحية في الوطن العربيء الملتتقى 


العرني الثاني الدوحة : قطرء47. 

يوضم الشكل (2) بان التعامل مع الأزمة التسويقية يبدا في المرحلة الاولى 
بعملية تحديد نوع الأزمة التسويقية . هل هي كبيرة ؛متوسطة » صغيرة. طبيعية») 
مفاجثة؛ متكررة ام غير متكررة وغيرها من التصنيفات ومن ثم الوقوف على اهم 
الاسباب الحتملة لحدوث الأزمة التسويقية ومن ثم تحديد السبب الرئيسي الذي 
ادى الى حدوث الأزمة التسويقية من خلال عمليات تحلیل الأزمة التسويقية 





ادارة ا لسن مه | ttl‏ 
وتقکیکها من قبل فریق إدارة الأزمة Gly‏ دور عملية حدید انحیارات البديلة 
المناسية لتعامل مع الا زمة التسويقية واختیار البدیل الناسب والفعال الذي بحد 
من خطورة الأزمة ومؤثراتها والذي قد جمثل بقرار او جموعة من القرارات 
والاجراءات التسويقية الجديدة ومن ثم تحفيذ هذا البديل او القرار» وتعتبر 
المرحلة الاخيرة اقيم بمثابة التغذية العكسية التي تيد في أي مرحلة من 
المراحل السابقة. 

ان الاخفاق في التعامل مع الأزمة التسويقية سوف يشل تبديدا BLL‏ المنظمة 
عندما تفقد تركيزها على كل من FUP)‏ والسوق (Webster.1997.P.52)‏ 

لذا pi‏ على المنظمات تشخيص زبائتها واسواقها خلال فترة الأزمة ؛ ويعضمن 
الزبائن الافراد الموجودين داخل المنظمة والمتمثلين بالعاملين وخاصة في مجال 
التسويق وكذلك المالكين dey‏ الاسبم فضلا عن الموجودين خارج المنظمة 
والمتمثلين بوسائل الاعلام والمستبلكين والموظفين الحكوميين والمنظمات 
التجار بة وانحامیم الاخرى التي ا مصلحة حيوية مع النظمة فضلا عن Ade‏ 
الاسواق التى توجه النظمة نشاطها الها (Fearn Banks 2002.P.63)‏ 

بالنتيجة نری ان إدارة الأزمة التسويقية والتعامل معها نجاح لا بد ان بشمل 
جميع جوانپ ووحدات الاعمال بالنظمة بضمنبا الا نشطة التسويقية والاعاجية 
والماليةء فضلا عن جهود الوارد البشرية التي تعد عامل اسامي في نجاح النظمة 
والتی ,نبغي ان تعمل مجتمعة لواجهة الأزمة التسويقية 


129 





— — — 
وصف وتعليل متغيرات — 

اولا : وصف متغيرات البحث 

1. تباين المنظمات في توافر نظم المعلومات التسويقية 

تبدف هذه الفقرة الى اختبار الفرضية الرئيسة الآولى والتى تمص على ان هنالك 

تبان في توافر نظم المعلومات التسويقية في المنظمات المبحوثة ۰ ويعرض 

الجدول )5( الاوساط الحساية الخاصة بتوافر نظم المعلومات التسويقية فضلا 


عن لسبة الاستجابة لكل منظمة من المنظمات ذا الیعد . 
الجدول (5) 
خلامة انح توا ñ—‏ — المعلومات التسويقية في المنظمات المبحوثة 









— — 
sama‏ دإ« — 
شیر معطيات الجدول (5) ان هنالك تباين ف توافر نظم المعلومات التسويقية 
في المنظمات المبحوئة. اذ احتلت شركة الالبسة المرتبة الاولى من التوافر بوط 
حسایی مقداره (2.00) ونسبة استجابة (6100). في حين جاءت شركة 
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الاثاث المنزلى بالمرتبة الثانية بوسط حسایی )1.95( و سبة استجابة (9697.5) 





وجاءت بالمرتبة الثالئة شركة الالبان بوسط حسابي (1.85) ونبة استجاية 
)%92.5( وبذلك لنبت حة ما اشارت اليه الفرضية الرئيسة الاوی وببذا 
تقبل الفرضية. 
2.تباين المنظمات في إدارة الأزمات التسويقية 
تبدف هذه اللفقرة الى اختيار الفرضية الرئيسية الثانية والتى عص على انه هناك 
تباين في إدارة الأزمات التسويقية في المنظمات المبحوثة .ويعرض الجدول (6) 
الاوساط الياسية الخاصة لبعد إدارة الأزمات التويقية فضلا عن نسبة 
الاستجابة لكل منظمة من المنظمات وفذا البعد . 

الجدول )6( 

خلاصة تانح بعدإدارة الأزمات التسويقية في المنظمات المبحوثة 


مدى وجود المتغيرات 
الوسط 
ge!‏ الا ستجابة 


— 
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— و‎ ESL) 


شر که الالبسة 
1.653 65 ]3 
اهر و 





— — 


شیر معطيات الجدول (6)الى تباين المنظمات في متطلبات إدارة الأزمة 
التسويقية اذ حقق المرتبة الاولى معمل الاليان بوسط Glam‏ (1.8) ونسية 
الاستجابة (9490) وجاءت بالمرتبة الثائية شركة الاثاث Sal‏ بوسط gle‏ 
(1.69) ونسبة استجابة (84.5). وجاءت اخيرا شركة الالبسة الجاهزة بوسط 
حسایي )1.6506( ونسبة استجابة (9682.6). 

oy,‏ الجدول تباين النظمات المبحوثة في مراحل إدارة الأزمة التسويقية اذ 
حققت شركة الاثاث Gal‏ المرتبة الاولى بوسط Glo‏ (1.88) ونسبة 
استجابة (۷94) تلاها معمل bed! OL)‏ بوسط حسابي (1.80) ولسبة 
استجابة (9690) واخيرا شركة الالبسة الجاهزة بوسط حسابي (1.653) ونسبة 
استجابة (9682.7). 

وبذلك يتم قبول الفرضية الرئيسة الثانية التى شیر الى وجود ak‏ في إدارة 
الأزمات والمتمثلة بالمتغيرات الأساسية للازمة التسويقية (متطلبات إدارة 
الأزمة التسويقية» مراحل إدارة الأزمة التسويقية). 
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ساره — — — 
ثانيا : تحليل متغیرات البحث 
1.علیل علاقات الارتباط 
يعرض الجدول )7( ال Le‏ علاقات الارتباط بين البعد المستمّل eck!‏ 
بنظم العلومات التسويقية ومتغيرات إدارة الأزمات التسويقية Wed!‏ ب 
(متطلبات إدارة الأزمات التسويقية » مراحل إدارة الأزمات التسويقية (6 إذ 
توح النتائح وعلى مستوى المؤشر الكلى ؛ وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين 
بعد نظم المعلومات التسويقية ومتغيري إدارة الأزمات التسويقية مجتمعة إذ بلغ 
معامل الارتباط ( 0.364) وعند مستوى معنوية 0.05 
الجدول (7) 
علاقات الارتباط بين بعد — المعلومات التسويقية ومتغيرات الأزمات 
التسويقية 





N-60. P*<0.05 
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ادارة المنظومه المسويفية س 
ونشير معطيات الجدول ( 7) من ما تحلیل الارتباط البسيط بين بعد نظم 
العلومات التسويقية ومتغيري إدارة الأزمات التسويقية إلى ان هناك علاقة 
ارتباط معنوية موجبة بینپما » اذ بلغ معامل الارتباط بين (0.367 + 0.361) 
وتشير هذه العلاقات إلى ان وجود نظم المعلومات التسويقية يهم في تحديد 
متطلبات إدارة الأزمة ومراحل أدارتها من خلال المعلومات التسويقية المنبثقة 
عنه التي نساعد إدارة التسويق في اتخاذ القرارات الصائبة » وهذه التتائج تعكس 
لنا قبول الفرضية الرئيسة الثالثة التي حص على وجود علاقة ارتباط معنوية بين 
نظم المعلومات التسويقية ومتغيري إدارة الأزمات التسويقية.وعلى المستوى 
الكل 

2. تين علاقات التأثير 

بعد ان تم توضيح علاقات الارتباط بين متغيرات call‏ * فى هذا الحور 
تحليل علاقات التأثير بين ذات المتغيرات 6 وذلك للتعرف على درجة تأثير نظم 
العلومات التسويقية في متغيري إدارة الأزمات التسويقية ببدف التأكد من 
سححة الفرضية الرئيسة الثالثة والتى تمص على ان : 

"هناك تأثير معنوي لبعد نظم المعلومات التسويقية في بعد الأزمات التسويقية" . 
إذ شیر معطيات الجدول (8) Celt!‏ تحليل الانحدار إلى ان قيمة معامل 
اتحديد ۸ بلغت ( 0.175 ) اي ان 96 17.5 من التباين الكلي للأزمات 
التسويقية يعود إلى تأثير بعد نظم المعلومات التسويقية ويعود GUI‏ 96 82.5 
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ادارة المنظومة eee‏ 
إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة علها أو أنها غير داخلة في نموذج 
الانخدار اصلا ء ويدعم ذلك قيمة ۴ احسوبة التى بلغت 12.332 والتی هي 
| کر من قيمتا امحدولة wl!‏ )4.00( وعند درحه حر به ) 58› 1( 





ومستوى معنوية (0.05) ومن OME‏ قيمة/ (0.681)وبدلالة قيمة t‏ 
الحسوبة البالغة 3.512 والتى هي اكبر من قیمتها الجدولة البالغة 1.671 ۰ تین 
ان هناك تأثير لنظم المعلومات التسويقية في الأزمات التسويقية. 
الجدول )8( 
نموذج تحليل العلاقة التأثيرية لبعد نظم المعلومات التسويقية في بعد الأزمات 





t 1‏ الحسوبة ( )1,58 ) df=‏ 
0.05 
وببذا تقبل الفرضية الرئيسة الثالثة التى مفادها ( هناك تأثير معنوي لبعد نظم 


العلومات التسويقية فى بعد الأزمات التسويقية ) . 
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—— السسويشب سس 
ولاختبار الفرضیات الفرعية لا بد من حدید درجة Bb‏ نظم انعلومات 
التسويقية في كل متغير من متغيرات إدارة الأزمات التسويقية كلا على حدی 
ووفقاً للفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسة الثالثة . 
ا, اختبار الفرضية الفرعية الاولى للفرضية الرئيسة gly OU‏ عص على 
( وجود gh‏ معنوي لنظم العلومات التسويقية في متطلبات إدارة الأزمات 
التسويمية). 

الجدول (9) 
علاقات التأثير لنظم المعلومات التسويقية في متطلبات إدارة الأزمات التسويقية 


) *3.006 ) 





N= 60 df-(1,58) ) الحسوبة‎ ٤ ) 

P* <= 0.05 

اوت الجدول )9( ان هناك تاثيرا لنظم العلومات التسويقية في متغير متطلبات 
إدارة الأزمة التسويقية . إذ بلغت قيمة معامل التحديد 82 (0.135 ) . وهذا 
بشير إلى مقدار ما تفسره نظم المعلومات التسويقية في التغير احاصل في 


متطلبات إدارة الأزمات التسويقية والذى قيمته (613.5) ؛ وبدلالة قيمة F‏ 
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ادرف النظومة a‏ سسس 
المحسوبة (9.038) والتي هي | كبر من قيمتبا المجدولة البالغة )4.00( وعند 
درجة حرية (1,58) ومستوى معنوية 0.05 ومن متابعة معامل ۶ وبدلالة 
قيمة الحسوبة WU‏ 3.006 والتي هي اكبر من قيمتها انجدولة البالغة 
۱ تین ان هناك تأثير لنظم العلومات التسويقية في متطلبات إدارة 
الأزمات التسويقية . وهذا يؤيد we‏ الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية 
الرئيسية SU!‏ والتى عص على وجود تائير معنوي لنظم المعلومات التسويقية في 
متطلبات إدارة الأزمات التسويقية. 
ب . اختبار الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة OU‏ والتى بحص على 
ان (هناك تأثيراً معنويا لنظم المعلومات التسويقية في تحدید مراحل إدارة 
الأزمات التسويقية) . 
الجدول )10( 
علاقات التأثير لنظم المعلومات التسويقية في مراحل إدارة الأزمات التسويقية 


* 2.252 ) 





N= 60 df -(1 , 58) ( +المحصوية‎ ) 


P* <= 0.05 
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إدارة انو مه le‏ — — 
تشير ام تحلیل الانحدار الموضحة في الجدول (10) إلى ان هناك تاثيرا للبعد 
(نظم المعلومات التسويقية في متغير مراحل إدارة الأزمات التسويقية » وكانت 
العلاقة التأثيرية معنوية إذ بلغت قيمة 87 ( 0.131 ) أي ان ( %13.1 ) 

من الاختلافات المفسرة فى مراحل الأزمات التسويقية يعود إلى تأثير بعد 
نظم المعلومات التسويقية + بینما تعود ( 86.9 %( إلى متغيرات عشوائية 
لا عکن السيطرة عليها أو أنها غير داخلة في نموذج الانحدارء وبدلالة قيمة ۴ 
WU!‏ ( 8.716 ) والتى هي اكبر من قيمتبا اجدولة البالغة (4.00) وعند 
درجة حرية ( 58, 1 ) ومستوى معنوية 0.05 ومن متابعة قيمة ۸ البالغة %( 
) 0.776 وبدلالة قيمة ا الحسوبة ( 2.252 *) والتى هي اكبر من قيمتبا 
dyad‏ ( 1.671) . تبين ان هناك تأثير لنظم المعلومات التسويقية في مراحل 
إدارة الأزمات التسويقية . وهذا يؤيد صحة الفرضية الفرعية الثانية التي أشارت 
إلى وجود(تأثير لنظم العلومات التسويقية في مراحل إدارة الأزمات 
التسويقية). 


إدارة المنظومة التسويقية 


الفصل الساد س 
السار ت اه لهترونسه — — 
—— 
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ادارة المنظومة التسويقية 





إدارة اللنظومة التسويقية 
اولا :التجارة الإلكترونية 
أ : مفهوم التجارة الإلكترونية 
للتجارة الإلكترونية الكثير من التعاريف يمكن تلخيص اهمها بالآتي : 

- "هي مفهوم جديد بشرح عملية البيع والشراء او تبادل المنتجات والهدمات 
والمعلومات من خلال شبكات لبيوترية ومن نها الانترنت"» (مراد:2003 : 
44( 
- "هي عبارة عن جموعة من العمليات التجارية المتكاملة والتى عامل معها 
كافة الفعاليات والمؤسسات والافراد وتعتمد على العالجة الالكترونية". 
)51,05 .1999 :19( 

"هي صفقات تجارية مز من خلال الشبكات المفتوحة ". (عبد 
الرحمن .2009.23( 
IW -‏ الاتصالات يعرف التجارة الإلكترونية بانبا "وسيلة من اجل ايصال 
الملومات او انلعدمات او النتجات عبر خطوط افاتف او عبر الشبكة الكبيوترية 
او عبر اي وسيلة الكترونية ۰۳( بسیونی +2003 : 76) 
- فى حين ان الهدمات تعرف التجارة الالكترونية EL‏ "اداة من اجل تلبية 
رغبات الشركات والمستبلكين والمدراء في خفض كلفة ادمات والزيادة من 
كفائتبا والعمل على تسريع ايصال انمدمة. (Dempsy,1997,54)‏ 
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ادارہ a agit‏ 
- اما عالم SAV‏ فقد عرف التجارة الالكترونية بانبا "التجارة التي تفتح 
الجال من اجل بيع وشراء المنتجات واللهدمات والمعلومات عبر الانترنت ". 
www.cuarab.com)‏ ( 

ولكن على الرغم من تعدد التعاريف التي عاولت مفهوم التجارة الالكترونية 
وتعدد اراء الباحثين الا ان آباحشون يتفقون مع تعريف منظمة التجارة العالمية 
0 التي عرفت التجارة الالكترونية بانپا "النشاط التجاري الذي شمل 
عملية cll‏ وترو ونسويق وبيع وتوزيع المنتجات من سلع وخدمات من خلال 
شبكة اتصالات الکترونیة"۰(نجار ¢ 2002 :14) 

اذ ان هذا التعريف يعد من وجهة نظر الباحثون الا كثر شمولية ودقة والا کثر 
ارتباطاً باهداف البحث وفرضيتة الرئيسة . 

ومن خلال ماتقدم من التعاريف السابقة فانتا نستخلص ما بلى: 

1. ان التجارة الالكترونية ساهمت في تطوير الاسواق التجارية وجعلها اسواق 
مفتوحة امام الزبائن بغض النظر عن الموقع Glad!‏ اذ انبا حعمدى الحدود 
الزمانية والمكانية التي تعيق Te‏ التعاملات التجارية. 

2 انبا ساعد على قيام سوق عالمي الكتروني وخلق بيئة تمكن الزبائن من 
ات بشكل اكثر فاعلية في عملية الشراء والحصول على معلومات حسب 
الطلل. 


142 





اذازة — ——— ———— — —— — 
3 تقوم على عمليات متبادلة سواء كانت تجارية او خدمية ووجود عدة 
اطراف عامل مع بعضبا البعض ووجود جانب تكنولوجي او الكتروني عند 
تطبيقها اذ انبا لاخطلب اجتماع اطراف التعامل کا انها لاشترط وجودهم او 
اتصاهم بصورة مباشرة. 

4. انبا نساعد على رفع الكفاءة في الاداء وتحقيق الفاعلية في العمل. 

ب : الاطراف المتعاملة بالتجارة الالكترونية 

هناك العديد من الاطراف والمستخد مين للتجارة الالكترونية عند تطبيقها متمثلة 
بشكل تعاملات ومن اهم تلك التعاملات هي ما یل : 

1 العاملات بين وحدة اعمال (الشركات)ووحدة اعمال اخرى 
(BUSINESS TO BUSINESS B2B)‏ بت هذا التوع من التعاملات 
cob‏ وحدات الاعمال (الشرکات) بعضبا البعض اذ تقوم احدى الشرکات 
باستخدام تخلوجيا المعلومات وشبكات الاتصال لمحصول على طلبات الشراء من 
المجهزين من الشركات الاخرى والقيام بعملية الدفع.ويعد هذا النوع من 
التعاملات من اقدم انواع التعاملات واکثرها شيوعأً.(نجار» 16:1999) 

2. التعاملات بين وحدة الاعمال (الشركات) والزبائن ( CUSTOMER‏ 
BUSINESS TO B2C‏ ) 

يتم هذا النوع من التعاملات عن طريق استخدام شبعة الانترنت حيث ان هناك 
العديد من المواقع التجارية على هذة الشبكة والتى تعرض جميع انواع المنتجات 
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انارت — rr‏ 
وانحدمات للشركات والتى عن طريقها بستطیم الزيون من القيام بعملية الشراء 
والدفع سواء باستخدام بطاقة UY!‏ او الدفع النقدي عند التسلیم او اي طريقة 
اخرى. (39 ,2000 obbins&Jones,‏ ) 

3.التعاملات بين الاجهزة الحكومية ووحدة الاعمال ( GOVERNMENT‏ 
(TO BUSINESS 8‏ 

یتضمن هذا اللوع من التعاملات قيام الاجهزة الحكومية بعرض الرسوم 
والاجراءات واللوانج ونماذج المعاملات على الانترنت ومن خلافا تستطيع 
الشركات من الاطلاع علها بصورة الكترونية»(رضوان»21:1999) 
4.التعاملات بين الاجهزة الحكومية مع بعضها 

(GOVERNMENT TO GOVERNMENT G2G) 

ويتضمن هذا النوع من التعاملات تبادل البيانات والمعلومات ما بين الاجهزة 
الحكومية بعضبا البعض والتنسيق فيما يينبا وتشمل ايضا ال جاب التجاري من 
خلال قيام بعض الاجهزة الحكومية بعرض موجوداتبا للبيع الى اجهزة 
حكومية اخرى عن طريق التجارة الالكترونية. (نور2002:38) 

5.اتعاملات ‏ بين وحدة الاعمال ‏ (الشر کات) والاجهزة 
(BUSINESS TO GOVERNMENT B2G)%- So!‏ 

ويتضمن هذا النوع من التعاملات قيام الشركات باستعراض تفاصیل اعماها 
والموارد المستخدمة وخرجاتها والموازنة التقدية ها الکترونیا لتسبيل الاطلاع 
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ادارة المخظومة — — —— —— — 
علييا من قبل الاجهزة الحكومية مثل هيئة الضرائب او قيام الشركات يبيع او 
تقديم انلمدمات الى الاجهزة الحكرمية . (39 ,2000 Robbins&Jones,‏ ) 
6.التعاملات بين الزبائن مع بعضهم ( CUSTOMER TO CUSTOMER‏ 
(C2C‏ 
يتم هذا النوع من التعاملات عندما يقوم احد الافراد يبيع سلعة او تقديم خدمة 
الى افراد اخرين ومن الامثلة على ذلك عندما يقوم بوضع اعلانات 
في موقعة على الانترنت من اجل بيع الاغراض الشخصية او تقديم الحبرات 
وكذلك المزادات التى توضع على الانترنت ۰(شعبان» 49:2004) 

7التعاملات بين الزبائن ووحدة الاعمال (الشركات) ) (CUSTOMER TO‏ 
BUSINESS C2B‏ 

يتضمن هذا النوع من التعاملات الافراد الذين ببيعون المتجات وانفدمات 
للشر (www.arablaw.org).of‏ 

8.التعاملات بين الزبائن والاجهزة الحكومية 

(CUSTOMER TO GOVERNMENT C2G) 

بدأ هذا النوع من التعاملات يتوسع ویتطور في الفترة الاخيرة ويتضمن هذا 
انوع انشطة عديدة مثل دفع الضرائب من قبل الافراد ورسوم المعاملاات 
الکترونیا . (عبد افادي:260:2000) 
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ج: فوائد التجارة الالكترونية 

1-فوائد التجارة الالكترونية على مستوى الشركات والمؤسسات: 

ان للتجارة الالكترونية الكثير من الفوائد للشركات والمؤسسات ومن اهم تلك 
القوائد هي ما یل : 

(قصراوي: 1 200 ) ء (رحاحلت حصاونة: 2001: 34 ( 
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اذارة | pte‏ مه — —— —— —— — 
1. ان التجارة الالكترونية توسع نطاق السوق الى نطاق Soo‏ وعالي . فع 
al‏ من التكاليف فان بوسع اي شركة ايجاد مستبلکین اكثر وموردين افضل 
وشركاء اكثر ملائمة وبصورة سريعة وسبلة. 

2 انبا تخفض من تكاليف انشاء ومعالجة وتوزيع وحفظ واسترجاع المعلومات 
الورقية . 

3. انبا تساعد على انشاء تجارات متخصصة جداء 

4. انبا تساعد على خفض كلفة الايدي العاملة فى الشركات غلول التجارة 
الالكترونية بدلا من التجارة التقليدية عملت على الغاء مجموعة من الوظائف التي 
تحتاجها الش OF‏ بشکل كبير وكذلك التي تحتاج الى اعداد كبيرة من الموظفين 
والعاملين. 

5. انبا تساعد الشركات عل اعادة هندسة عملياتها التجارية ومن خلال هذا 
التغيير فان اتاجية الباعة والموظفين والإداريين سوف يقفز الى اکثر من 
%100. 

6 انبا تقدم خدمة كبرى للشركات والمؤسسات في مجال = واقعها وكفاءة 
موظفيبا وسلامة وفعالية بنيتها التحتية التقنية gles‏ التأهيل الاداري choad‏ 

7. انبا تخفض الفترة الزمنية cole‏ دفع الأموال والحصول على المنتجات 
وانلیدمات ۰ 


147 





اذازة نید | سح »سس 
8 انبا سمح مخفض الغفزون عن طريق استعمال عملية السحب ف نظام إدارة 
سلسلة التزوید . فقي هذا النظام فان عملية السحب تبدا بالحصول على طلب 
تجاري من قبل الستبلك وتقوم الشركة بتزوید المستبلك بطليية من خلال 
التصنيع الوقتي الناسب just-in-time‏ . 

9 انبا تساعد الشرکات على زيادة مبيعاتها وشکل کبیر ووام . 

0. انبا تخفض تکالیف الاتصالات السلكية واللاسلكية فالانترنت ارخص 
بكثير من شبكة القيمة المضافة value add net work‏ . 


2-فوائد التجارة الالكترونية على مستوى المستبلكين: 
اما بالنسبة لفوائد التجارة الالكترونية لمستبلکین فهي SYS‏ :(نورء 2002 
:39( 


1. نساعد التجارة الالكترونية في فهم احتياجات العملاء وبالتالي فاا قیح 
خيارات التسوق امامهم بشكل واسع وهذا بدورة بحمق نسبة رضا عالية SA‏ 
الزيائن مقارنة ما amt‏ التجارة التقليدية . We‏ ان تزايد عدد العملاء يقابله 
مساحة | كبر في الاسواق للموردين. 

2. ساعد التجارة الالكترونية فى Ge‏ حافز كبير لزيادة القدرة التنافسية. 
وتحفز المهتمين بالاحاث لایجاد وسائل واساليب متطورة لاستخدام القساتم 
والشيكات الالكترونية اضافة الى تحسين الدرجة التنافسية للموردين في مجال 
جودة المنتج للعملاء. 





اذارة | ite‏ مه el!‏ 
3. اختصار الدورة التجارية اذ يتم الشحن بشكل مباشر من all‏ الى 
المستبلك النبانی ما يوفر التكاليف ويمختصر الزمن بالنسبة للموردين اضافة الى تلبية 
سريعة لاحتياجات المستبلكين ولاسبها اللع السلمة الکترونیا کانجلات 
والصحف هذا بالاضافة الى ما يترافق معها من خفیض بالاسعار. 

4. انها تسمح بالاشتراك في المزادات الافتراضية. 

5. انها تسمح للزبائن بتبادل انحبرات والأراء والحصول على الاستشارات من 
قبل الوسطاء عبر شبعة الانترنت» 

3- فوائد التجارة الالكترونية على مستوى المجتمع: 

حضمن فوائد التجارة الالكتروئية للمجتمع الأتي :(عبد افادي « 261:2000) 
1. التجارة الالكترونية تيسر توزيع انلعدمات العامة مثل الصحة والتعليم 
وانعد مات الاجتماعية الاخرى wet‏ منخفض وكفاءة عالية. 

2. انبا تسمح للناس النین يعيشون في دول العام اثالك ان يمتلكوا منتجات 
وبضائع غير متوفرة في بلدائهم الاصلية وستطیمون Le)‏ من الحصول على 
شبادات جامعية عبر الانترنت: 

3. انبا تسمح للفرد بان يعمل في منزله ويقلل من الوقت المتاح للتسوق مما يعني 
ازدحام مروري اقل ني الشوارع وهذا بساعد على خفض سبة التلوث الييني. 
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انبا :نيح لبعض السلع ان تباع باسعار زهيدة وبذلك يستطيع الافراد اتحاب‎ .4 
الدخل المنخفض من شراء مثل هذه البضائم ما يعني انبا تساهم في رفع‎ 
. مستوى المعيشة للمجتمع ككل‎ 
: انیا : التكاليف التسويقية‎ 
: أ- مفهوم التكاليف التسويقية‎ 
تقد تعددت اراء وشاولات الباحثين في وضع تعريف شامل ومحدد لمفهوم‎ 
التكاليف التسويقية اذ ان هناك العديد من التعاريف لهذا المفهوم يمكن تلخيص‎ 
: VL اهمها‎ 
اذ عرف معهد محاسبة التکالیف والإدارة بانكثترا التكاليف التسويقية بانها‎ 
"تکالیف العمليات المتعاقبة والمبتدثة بعملية تبيثة المنتجات المعبأة للتجهيز والنتبية‎ 
. " بعملية تجدید العبوات الفارغة المعادة عندما یسم استخداما ثائية‎ 
(اليكري: 2002 :367( وعرفت التكاليف التسويقية ايضا بانبا " تكاليف تخزين‎ 
(Cannon,1996,65) ۰ ونقلها الى المستبلك‎ — ale! المنتجات‎ 

اما Matz&curry‏ فقد عرفوا التكاليف التسويقية بانبا " تلك المصاريف 
التي بدا عند انتباء تكاليف التصنيع اي عندما يتم اکال صنم النتجات وتصبح 
ale 3‏ قابلة للبيع وشمل المصاريف المتعلقة = وتصريف النتجات ' 
Matz&Curry,1972,33)‏ ( 





اذازة المسقلوفة —— — — $$ 
lx‏ يعرف Moscove‏ اتکالیف التسويقية بانبا " كل التكاليف ذات العلاقة 
المباشرة بتسويق منتوج الشركة لحين وصولة الى المستبلك مثل مصاريف الحزن 
ورواتب رجال البيع والاعلان ومصاريف التوزيع " . ) 
eyMoscove,1985,85)‏ تقدم من تعاريف فان الباحثون يعرفوا التكاليف 
التسويقية بانبا " كافة التكاليف المتعلقة بالنشاط التسويقي الشركة والتي تحملها 
بعد الانتباء من عملية الاعاج والتى — الإعلان والترويج واللحزن 
والتوزيع والبيع والنقل والدراسات والبحوث التسويقية وغيرها من التكاليف 
المرتبطة بالنشاط التسويقى "۰ 

ب- تویب التكاليف التسويقية : 

هناك العدید من الاسالیب التى عکن اعتمادها في تبويب التکالیف التسويقية اذ 
ان Gall‏ من تبويب التكاليف التسويقية هو تحديد تکلفة کل نشاط من 
الانشطة التسويقية الختلفة انلماصة بالشركة ببدف احكام الرقابة عليها والعمل على 
خفضها وعحاربة الاسراف والضياع ها وما ينسجم مع المدف الذي سعی إدارة 
الشركة الى aad‏ 

واستنادا الى هذا المفهوم فان Sickle‏ يبوب التكاليف التسويقية الى ما یل : 
Sickle,1974,572)‏ ( ۱ 
1. نفقات البيع : والتى تشمل المصاريف الادارية وعمولة الوكلاء ورواتب 
العاملين في قسم البيع ومصاريف التأمين والضرائب وغيرها 
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2 نفقات التوزيع : والتى شمل تکالیف OF)‏ ورواتب العاملين فيا 
واندثارات GUI‏ ومصاريف الشحن والماء والكهرياء . 

اما Moscove‏ فيرى بان التكاليف التسويقية يمكن ان وب وظيفيآ الى الأتى: 
Moscove,1985,87)‏ ( 

3. التکالیف الالية : وتشمل الضرائب والتأمين حيث تمل على مخزون الانعاج 
تام “— ‘ 


4. تكاليف الحزن : وشمل تكاليف اشغال SLI‏ والمواد المساعدة وكلفة ماسك 


. المخازن‎ OMe 

5. كلفة تعزيز البیعات : وشمل الإعلان والتروج والدعاية والبحوث 
التسويقية. 

6. كلف تجيع الطلبيات : وتشمل کلف الموظفين الذين يقومون باعداد مذكرة 
شن الطلبية . 


. كلفة التعبئة والتغليف : وشمل كلفة اعداد المنتج للشحن‎ J 

8. تکالیف التوزيع والنقل : وعضمن تكاليف تقل وتوزيع المنتجات للمستبلك . 
9 تكاليف ماسك حسابات الدینین : وعضمن كلفة اعداد القائمة وارساها 
بالبريد وتسجيل مد فوعات الستپلکین . 

0. التكاليف الادارية : وعضمن مصاريف المشرف العام ومصاريف 
الضيافة ومصاريف الاعداد . 
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ادار د ا — a sa‏ 

وهناك من يبوب التكاليف التسويقية حسب طبيعتها كألاتي : (اليكري:2002 
:367( 

1. التكاليف التسويقية الباشرة : وهي التكليف التي ترتبط ارتباطا مباشرا 
بالمنتتج OS Sis‏ تخصيصبا وتوزيعها مباشرة علية او ترتبط ارتباطا مباشرا 
بالاقسام او بالمناطق التوزيعية (الجغرافية ) والتى يمكن ربطها مباشرة الى منطقة 
توزيعية معيلة أو قم معين فثلا تكاليف التعبئة والتغليف تعد بمثابة تكاليف 
نسويقية مباشرة تخص poll‏ الذي استفاد من هذة الهدمة وكذلك تکالیف 
الإعلان ورواتب رجال اليم والتأمين وكافة المصاريف التي يمكن ربطها 
مباشرة بمنطفة توزيعية معيئة او قسم معين . 

2. التكاليف التسويقية الغير مباشرة : وهي تلك التكاليف التى ترتبط باكثر من 
جهة او نشاط اي انبا تکالیف مشترثة بين مناطق التوزيع او بين النتجات او 
بين طبقة الزباق مثل مصاريف الماء والكهرباء والادارة وخدمات البيع 
واتدثار سيارة المبيعات ۰ 

ويمكن تبويب التكاليف التسويقية Le!‏ حسب النشاط اي وفقا للعلاقة بحجم 
المبيعات وكالأتي: (الرجبي: 140:2003) 

1 التکالیف التسويقية EU!‏ : وهي اتکالیف التي لا حغير مع التغير في جم 
المبيعات فى حدود الطاقة التسويقية المتاحة وغالبا ما ترتبط بالزمن اكثر من 
ارتباطها يحجم المبيعات مثل رواتب المدراء والموظفين بالاقسام MAGE)‏ لإدارة 
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اداره | el! pte‏ 
المبيعات وايجار الرا ‏ والمعارض التسويقية وانخازن واستبلاك سيارات نقل 
المبيعات واستبلاك GUI‏ والعدات المستخدمة . 

2. التكاليف التسويقية المتغيرة : وهي تلك التكاليف التي خغير طردیا مع التغير 
في حجم المبيعات مثل مصاريف التعبثة والتغليف وعمولة وكلاء البيع وتكاليف 
= ونقل الیعات . 

وتبوب التكاليف التسويقية La!‏ حسب الوظائف المؤداة من قبل المنظمة ويعد 
هذا التبويب من اكثر الاساليب شیوعا في تويب التكاليف التسويقية فكل 
وظيفة في الشركة تحمل GIS‏ معينة جراء ادائها MA‏ النشاط ومموع تكاليف 
هذة الانشطة سمل تكاليف التسويق التى تحملها الشركة بصورة عامة . وان 
اعتماد هذة الطريقة سيختلف من شركة لاعرى تبعا لعدد الوظائف التي ثؤدي 
من قبل كل منبا والتي تحددها عوامل مختلفة كان یکون حجم الشركة او اسلوب 
العمل الستخدم او التنظيم الداخلى او الموارد المالية المتاحة وغيرها , 

ج- خصائص التکالیف التسويقية : 

تنيز التكاليف التسويقية مخصائص تختلف ببا عن تكاليف الاعاج من اهم هذه 
انفصائص ما بی : (Davis,1961,259)‏ 

1. غتاز معظم بنود التكاليف التسويقية بانبا غير مباشرة الاس الذي يؤدي 
الى صموبة ربطها بتكلفة المنتج النباني بعكس تكاليف الاعاج . 





اذارة | pte‏ مه — —— —— —— — 
fle .2‏ التكاليف التسويقية بعوامل خارجية - مثل فترات الرواج 
والكساد في السوق وتغير الفط الاستبلاي والمنافسة وظهور منتجات جديدة 
وتدخل الحكومة بالتشريعات الختلفة لحد من الاستيراد والتصدير او حدید 
اسعار بعض التجات . 

3. صعوبة تحديد الفترة الزمنية المستفيدة من التكاليف التسويقية . 

4. صعوبة قياس اعاجية اتکالیف التسويقية على درجة الدقة فن طبيعة 
التكاليف التسويقية انبا ذات تأثير طويل الامد وهذا ما يخلف معوقا كبيرا في 
قياس اعاجیتها على امتداد تلك المدة . 

5 صعوبة تجزة اکالیف التسويقية فن الخصائص الى تاز بها هذة 
التكاليف هو عدم امكانية تجزجا . 

6. تعدد طرق ليل وتوزيع التكاليف التسويقية على وحدات الكلفة اذ 
هناك طرق مختلفة لتحليل التكاليف التسويقية وكألاتي : 

- التحليل حسب خطوط الانتاج : بمعنى تحلیل التكاليف التسويقية على اساس 
المنتجات الرئيسية . 

- التحليل حسب جم المييعات. - التحليل حسب مناطق البيع : ويتم هذا 
التحليل وفق المناطق الجغرافية لتوزيع المنتجات. - التحليل حسب رجال البيع. 
- التحليل حسب الزبائن: ويتم هذا التحليل حسب جموعة الزبائن او محسب جم 
التعامل . 
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إدارة المنظومة النسويفية 
الجانب التطبيقى للدراسة 
يتناول هذا المبحث عرض البيانات التي آظهرتها اسقارات الاستبيان Wey‏ 
فيما بخص GIS!‏ التسويقية والتجارة الالكترونية اذ تم تصنيف تلك 
التكاليف في الاسقارة الى اربعة متغيرات رئيسية انسجاما مع مشكلة وفرضية 
الدراسة وجا te‏ افدف المطلوب من تلك الدراسة ولقد استخدم الباحشین 
هذا الغرض مقياس ايكرت انمامي الذي يتوزع بين اعلى وزن له للفقرة (اتفق 
LU‏ اعطيت 5 درجات ) »إلى أوطأ وزن له للفقرة(لا انمق تماما" وأعطيت 1 
درجة) »وینبما ثلاث أوزان أخرى هي gal)‏ أعطيت 4 درجاتءاتفق إلى 
حد ما أعطيت 3 درجاتءلا اتفق أعطيت 2 درجة) مئل حقول الاجابات 
الأحرى بعد ذلك تم عمل جدول التوزيعات التكرارية للمتغيرات الدراسة 
لاعتماد هذا النوع من الجداول لإغراض عملية التحليل الاحصائي لحصول على 
الأوساط الحساية الموزونة ٠‏ والانحرافات المعيارية ؛واعتمد الباحثين ایضا" على 
الوسط Gh!‏ الفرضى البالغ ) من أجل قياس وتقييم الدرجة 
المتحصل علبا فيما يخص متغيرات الدراسة. وبعد اجراء المعالجة والتحليل 
Glee Vi‏ تم الحصول على الاوساط الحساية الموزونة والانحرافات المعيارية 
لاجابات المبحوثين وبالشكل التالى : 


— — — 

أولآ- تكاليف الإعلان والتروج : 

بشير الجدول (1) الى التحليل الاحصانى لاستجابات افراد عينة الدراسة حول 
اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف الإعلان والترويج اذ عضمن 
الجدول الذکور الاوساط الحساية الوزونة والانحرافات المعيارية والاهمية 


جدول (1) :تكاليف الاعلان والترويج 





ويتضح من Zell‏ الواردة في الجدول (1) ما يأتي : 
د. إن الوسط الحسابي الموزون لمتغير تکالیف الإعلان والتروج بلغ (3.23) 


SIAL‏ معياري بلغ (1.36)» وثنين إن الوسط المسابي الموزون اكبر من 
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* — — — — — 
معيار الاختبار ( اي الوسط اخسايي الفرضى) البالغ(3): وهذا بعتي بان هذا 
المتغير يعد متغیرا Lely‏ لافراد عينة الدراسة . 

2. بلغت اللأهية النسبية ذا المتغير (9664.5) من وجهة نظر الستجیبین؛ 
ويعزى ذلك إلى قوة امتلاك إفراد عينة الدراسة للتصور حول أهمية متغير 
تكاليف الإعلان والتروج 3 نمم الدراسة ee‏ بعنى تبني مجتمم الدراسة لهذا 
المتغير. 

على المستوى التفصيل قد حققت ارتفاعا في الوسط الحسابي الموزون ما يعني 
قوة Ge‏ مجتمم143:251) 3- ان فقرات المتغير وهي (وهذا يعني انما 
اكبر من معيار الاختبار (الوسط الحسابى 3.33,3.83,3.5,3.46) الدراسة 
هذة الفقرات اذ بلغت الاوساط الحسايية على الترتيب الفرضي ) البالغ (3) > 
ودلت Zit)‏ ان LAY!‏ النسبية للفقرات اعلاة (%69.17 ۰ 670 9679.67 
۰ 9666.67 ) وکانت معاملات الانحرافات المعيارية للفقرات اعلاة (1.10 > 
1.5 1.26 1.3 ) ثمايدل على قوة تبني مجتمع الدراسة للمتغيرات اعة اعلاه. 
فقد كان الوسط السایی ها (2) وان GY!‏ النسبية لحا (M40)‏ وانحرافها 
المعياري (0.93) وذلك يدل على ضعف بني مجتمع (5×) 4- اما الفقرة 
الدراسة لحذة الفقرة . 


إعارة Cognit‏ التسجيدية 
Lb‏ - تكاليف OF‏ والتوزيع : 
يشير الجدول (2) الى التحليل الاحصائي لاستجابات افراد عينة الدراسة حول 
اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف OF‏ والتوزيع » اذ يعضمن 
الجدول المذكور الاوساط الساية الوزونة والانحرافات المعيارية والاهمية 
النسية. 

جدول (2):تکالیف انلمزن والتوزيع 


المؤشرات — 


۲ 


> 
* 
* 
تا . 


e‏ اه 
* یت" 
a -‏ 





الر سط al‏ 

لح — 

موز ون 5 
FHF‏ 
۳ 
هد u‏ 


و تضح من التتائج الواردة 3 الجدول )2( GLL‏ : 
1 أن الوسط الحسابي الموزون لتغیر تکالیف اللعزن والتوزيع بلغ ( 1.91) 
با راف معياري بلغ :)1١15(‏ ومين إن الوط الحساني الموزون اقل من معیار 
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إدارة on‏ انس و ا ا ج — 
الاختبار ( اي الوسط Gt!‏ الفرضى) البالغ(3): وهذا يعنى ضعف بني 
التغیر من قبل مجتمع الدراسة» وبلغت الأهمية النسبية لهذا المتغير من وجهة نظر 
افراد عيئة الدراسة )%38.17( . 
2. قد حققت انخفاضا G‏ الوسط Ghd!‏ الموزون ,7< ,8× (X10, x9,‏ 
6- تشير النتائح التفصيلية خذا المتغير ان فقرات المتغير وهي ( والذي بلغ على 
التوالي )2.63 ۰ 1.96 ۰ 1.5 ۰ 1.25 6 2.21 ) عن معيار الاختبار البالغ 
)3( » ودلت النتاغم ان الاهمية النسبية خذة الفقرات من وجهة نظر افراد عينة 
الدراسة بلغت على التوالى (%52.5 › %39.17 ۰ ۰9630 ۰9625 644 ) + 
3. بلغت معاملات الانحرافات المعيارية للفقرات اعلاة (0.96 : 1.3 6 
4 0.84 ۰ 0.97 ) وهذة Ftd)‏ تؤكد على ان افراد عينة الدراسة متفقون 
على ضعف تبني مجتمع الدراسة للفقرات اعلاة ما انعكس على اجابتهم . 
we‏ - تكاليف البيع : 

يشير الجدول )3( الى التحليل Glee Vi‏ لاستجابات افراد He‏ الدراسة 
حول اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف البيع؛ اذ يتضمن الجدول 
المذكور الاوساط ELS!‏ الموزونة والا نحرافات المعيارية والاهمية النسبية . 
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الجدول )3( :تكاايف != 





ویتضح من Zell‏ الواردة في الجدول )3( ما يأتي : 

تشير Stell‏ إن الوسط الحسابي الموزون pach‏ تكاليف البيع بلغ (2.97) 
باحراف معياري بلغ (1۰4)؛وتبین إن الوسط الحسابي الموزون اقل من الوط 
الحسابي الفرضي البالغ (3) ۰ وهذا يعني بان التغیره يعد متغيراً غير واضط 
لإفراد عينة الدراسة + 

بلغت الأهمية النسبية هذا المتغير تبلغ( 059.33( من وجهة نظرهم 
؛ويعود ذلك إلى انخقاض مستوى إدراك إفراد عيئة الدراسة لأهمية المتغير على 


مستوى عمل مجتمع الدراسة »ويعود ذلك إلى ضعف تبني فقرات المتغير من 
قبل مجتمع الدراسة ٠‏ 
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ادارة — — —— —— — 
)3613 ۰ 3.63 ) بانحراف 


-3(X15, ×1‏ تثير انتا التفصيلية هذا المتغير أن الفقرات معياري بلغ 
)1.22 ۰ 1.58 ) وکانت BAY!‏ النسبية هما (9662.5) 9672.5) » وذلك 
يدل على قوة تبني مجتمع الدراسة فاتين الفقرتين . 

فقد حققت انخفاضآ فى اوساطها ELL)‏ الموزونة اذ بلغت (2.67 ۰ 62.79 
3 ) ( بانحراف معياري 714,213,212 )4- اما الفقرات بلغ على التوالي 
)61.34 1.3141.76) ؛ وان GAY)‏ النسبية طذة الفقرات من وجهة نظر 
عينة الدراسة بلغت )%53.33 ۰ %55.83 ¢ 852.5( وهذة النتائم تدل على 
ضعف تبني مجتمع الدراسة للففرات اعلاه ٠‏ 
رايعا - تكاليف الدراسات والبحوث التسويقية : 

يشير الجدول (4) الى التحليل الاحصانى لاستجابات افراد عينة الدراسة 
حول اثر استخدام التجارة الالكترونية على GIS‏ الدراسات والبحوث 
التسويقية؛ اذ يتضمن الجدول المذكور الاوساط الحساية الموزونة والاحرافات 
المعيارية والاهمية النسبية . 
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اد ارت — لسسونضه 
ابد ول (4):تکالیف الدراسات والبحوث التسويقية 





و عصح من التتائج الواردة 3 J sie!‏ (4) ما يانى : 

1) تشير gel‏ إن الوسط الحسابي الوزون لمتغير تکالیف الدراسات 
والبحوث التسويقية بلغ )3.37( بانحراف معياري بلغ (۱۰35 ) »وئین إن 
الوسط الحسابي الوزون اکبر من الوسط Goel‏ الفرضی البالغ (3) ۰ وهذا 
يعنى بان المتغير يعد متغیرا ely‏ لافراد عينة الدراسة . 

2( بلغت الأهمية النسبية هذا المتغير ( 9667.33) من وجهة نظرهم 
.ویعود ذلك إلى ارتفاع مستوى إدراك إفراد عينة الدراسة لأهمية المتغير على 


مستوى حمل مجتمع الدراسة وتينى هذا المتغير من قبلهم ٠‏ 
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اداره S$. i tia‏ 
قد حققت ارتفاعا فى اوساطها الحساية اذ بلغت )63.5 64.25 
-3(X20, ۲۱9,۲۱6 (4.13‏ تشير Sill‏ التفصيلية هذا المتغير ان الفقرات 
١‏ بانحراف معياري بلغ (1.25 » 1 0.89 ) وكات الاههمية النسبية لها 
(9670: %85 ۰ 982.5 ) وذلك يدل على قوة Ge‏ مجتمع الدراسة هة 
التغیرات .قد حققت انخفاضآ فى اوساطها LL‏ الموزونة اذ بلغت )62.29 
7 بانحراف معياري 17*, 18× )4- اظهرت التاح ان الفقرات ( بلغ 
على التوالي (1.16 ۰ 1.27 ) وکانت الاهمية النسبية غذة الفقرات من وجهة 
نظر عيئة الدراسة )%45.83 ۰ %53.33 ) » وهذة Zl‏ تدل على ضعف 

تبني مجتمع الدراسة للفقرات اعلاة . 


اد !2 الممققن نید | — — 


الفصل السابح 
المخابرات التسويقية و دورها في 
انتا د الفرارات امسن سحت 





165 


ادارة المنظومة التسويقية 





اثازة — —— — ——— —— —— 
المعلومات التسويقية هي شريان العملية التسويقية » ولا يمكن PAM SS‏ 
أن يتخذ في غيبة العلومات التسويقية ؛ fey‏ القرارات التسويقية بالعديد من 
العوامل والمتغيرات البيئية الداخلية وانمارجية منباء لا Ob‏ متخذ القرار 
التسويقى في حاجة إلى قدر كبير من المعلومات عن هذه المتغيرات والتنبؤ 
باتجاهاتها المتوقعة وتأثيراتها على الأنشطة الداخلية للمنظمة والسوق ؛حتی يمكنهم 
اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة في ظل عدم التأكد Sell‏ التى تواجه 
الإدارة التسويقية. 

لذلك يعتمد النجاح التسويقي في المنظمة بالأساس وبشكل رئيس على مدی 
توافر المعلومات التسويقية ودقة تلك المعلومات من مصادرها المتعددة › إذ تعد 
لخا برات التسويقية احد تلك المصادر المهمة في الحصول على المعلومات 
التسويقية . 

فكل المنظمات التسويقية تحاول معرفة وشدید طبيعة السوق واتجاهاته 
واحتياجاته والتغيرات التى نحدث فيه؛ فضلا عن Wyle‏ معرفة المنافسين 
والأسعار والبدائل وغيرها من العلومات التسويقية التي تعد مفتاح التجاح لأي 
قرار fr‏ 

نظام الخابرات التسويقية (الفهوم /الأهداف/ المزايا) 

تعمل المنشأة في اغلب الأحيان في Me‏ متغيرة By‏ ظل ظروف عدم SW‏ 
أي أن هناك حالة من الغموض تعيشبا المنشأة » وكلما زادت ظروف عدم 
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$e | — 2‏ 
الأ كد زادت درجة الخاطرة ؛ وعليه يكون من الواجب قيام المنشأة بالبحث 
عن المعلومات بالوسائل كافة في سبیل سد الحاجة الى مزید من العلومات . 

فلا بد خا من الحصول على المعلومات التى تساعدها في اتخاذ قراراتها الصائبة 
لغرض GR‏ واسمرارها وتحقيقها للارباح ؛ ومن وسائل الحصول على 
المعلومات ((نظام انخایرات التسويقية)) ومن هذا الدخل سنحاول الدخول 
الى موضوع الخابرات التسويقية وأنواعه وأنشطته ووسائله ؛ فضلا عن جوانب 
أخرى خاصة بالموضوع . 

إذ يحدد نظام انخابرات التسويقي ماهو الاستخبار أو التجسس الذي غتاجه» 
فيجمعه عن طريق البحث في البيئة وسلمه إلى الإدارة التي تحتاجه ٠‏ وعن 
طريق الاستخبار يمكن الحصول على المعلومات من مصادر مختلفة لغرض زيادة 
قدرة المنظمات على عفیذ خططها وتحقيق أهدافها 

والبعض یطاق على الاستخبار اسم (انلعدمات (SELEY‏ أو الاستخبار Sell‏ 
أو lal)‏ برات البيثية) وهو عملية الحصول على المعلومات التي تمتلكها المنشآت 
الاخرى النافسة في حدود النشاط وغير المسموح به بطريقة غير شرعية. 
SNE‏ أن تعر ف مف الاستخبارات واغغارات (Intelligence)‏ بأنه 
امع السري وتوزيع المعلومات : وبخاصة المعلومات السرية الغامضة لغرض 
Us‏ لاتخاذ القرار من أجل زيادة قدرة المنشأة 

Cl‏ التسويقية oh‏ ((مجموعة من الإجراءات والمصادر 





ادارة pita!‏ | — — —— —— — 
المستخدمة من قبل إدارة النسویق — اليومية حول 
التطورات ذات العلاقة بالموضوع في البيئة التسويقية)) 

يعرف al, Lal‏ "نظام لتجميع المعلومات من النافسین وذلك بتشجيم أحد 
الاطراف وتزويده بمعلومات عن الاسرار التجارية أو الصناعية للمنافسين › وقد 
OS,‏ هذا الطرف زبوناً للمنافسين أو مستخدماً لديه أو مورداً له ۰۳ 

أو هو تحلیل منظم من المعلومات المتوفرة بشكل fle‏ حول المنافسين والتطورات 
في البيئة التسويقية التي تساعد المد راء في أعداد وتعديل انمطط التسويقية. 

كا تشير افخایرات التسويقية إلى مجوعة من الشاطات MEY‏ يحتمل 
آن تستخدغ اتجمیم العلومات حول النافین . 

آذن نظام الخابرات التسويقية هو مصطلح واسم يتضمن میم العلومات وجمعها 
كقاعدة SEY‏ القرارات التسويقية ویستلزم من الافراد والعاملین فى النظام 
القيام باستفسارات دقيقة محددة حول الشاکل » لكي تكون دلیلا لاتخاذ 
القرارات التسويقية » فدراء التسويق يناقشون الحاجة للمعلومات ؛ أو امخابرات 
— إلى التعرف على التغيرات التى يجب توقعها في غاذج 
الشراء للمستبلكينء أنواع المنظمات التسويقية التى يمكن إنشاءها ؛ SALE!‏ 
المنعددة — المنتجات التي تکون أكثر نجاحا » شكل منحنى الطلب 
للمنشآات المافسة ٠‏ أو أي معلومات أخرى تر على خطة المنشأة » حل 
المشكلات أو تقيیم ورقابة الجهود التسويقية: ويجب أن نعرف بأن المنظمة تيحث 
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اذازة pel!‏ مد spe!‏ 
عن المعلومات لي استخدمبا فی: 

1.اتخاذ القرارات ۰ 

2صياغة السياسة . 

3 مخطيط الاستراجية . 

وهي تشبه كثيراً العلومات نفسما التى Sh‏ عنها النظمات النافسة فيما يتعلق 
بنشاطاتها » خططها ؛ وتوقعاتها. 

إذلك ob‏ الاهداف الأساسية لنظام الخابرات التسویقی هي :- 

1 .ديم العلومات المفيدة . 

2.آن يأخذ مدراء التسویق ما هم بحاجة إليه حقيقة من العلومات . 

وتحدد أهداف الأجهزة الاستخبارية ومبامبا في النظمة في إطارين أساسين ها 

1( إطار ايجانى فاعل يبدف الى الكشف عن استعدادات المنشآت 
المنافسة الاخرى وجع العلومات التسويقية عن اهدافها وخططها ونقاط قوتها 
— 

2( اطار سلبى مضاد يبدف الى منع الاجهزة الاستخبارية التابعة لمنغات 
الاخرى من جمع المعلومات التسويقية عن المنشاة وخططها ونشاطاتها ونقاط 
قوتبا وضعفها. 

إذ تحاول النظمات أن تقلل الخاطرة وعدم الأ كد من خلال أساليب مختلفة» 
احد هذه الاساليب هو المع والتقييم لمعلومات + فالمنظمة كي تقابل بفعالية 
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ادارة | inal,‏ مه السسويفبه دح 
تحديات النافسين نجب علیبا ان OS‏ ذات معرفة عالية بالبيئة > هذه الم a‏ 
الأساسية عضمن العلومات التي تحصل علیبا ؛) كيف مع هذه العلومات > 
من خلال نظام الخابرات التسويقى الذي مسؤوليته ضمن تحقيق مزايا للمنشاة 
وهذه المزايا تحقق من خلال دراسة العلومات عن. 

1.تأجیر الستخدمین من قبل المنافسين 

2. المنتجات الجديدة 

Slack! oe 3 

4 رغية للمنتجات 

5 خطط التوسع 

6. سعیر التجات 

7. الکلف 

8. فوائد الأغعاث 

9. طرق الإعلان والترويج والتوزيع 

. Ble! SI uz .0 

ثانيا:أنواع الأنشطة الاستخبارية التسويقية 

يمكن القول بوجود ستة أنواع أساسية من الانشطة الاستخبارية ينطوي کل 
أغين منبا تحت أحد (أشكال - عناصر) الفعالية الاستخبارية 6 وهذه 
(الأشكال -العناصر) هي :- 
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إدارة المنظومة النسويقية 
1.هدف الناط الا ستخباري + طیعته. 


2دوات النشاط الاستخباري ووسائله. 
3.موقم النشاط الاستخباري وحيزه. 
وأنواع الأنشطة الاستخبارية المتفرعة عن هذه العناصر هي :- 
- أنشطة استخبارية فاعلة :- وهي جموعة الانشطة افادفة الى جمع 
المعلومات عن المنظمات الاخرى . 

أنشطة استخبارية مضادة :- وهي جموعة الانشطة الحادفة الى اعاقة ومنع 
المنشآت الأخرى من جمع المعلومات عن المنشأة . 

أنشطة استخبارية بشرية :- وهي مجوعة الانشطة الفاعلة أو الضادة التي 
يتم انجازها من قبل الافراد في إدارة التسويق . 

انشطة استخبارية تقنية :- وهي محوعة الانشطة الفاعلة أو المضادة التي 
Ce‏ باستخدام الاجهزة التكنولوجية والتقنية كالأقار الصناعية ووسائل الرصد 
والتنصت وأجهزة الاتصال abl‏ الاخرى. 
- انشطة استخبارية داخلية :- وهي جموعة الانشطة التى of‏ داخل 
حدود الدولة بقصد جمع المعلومات او ملع جمع المعاومات من المنشات المنافسة. 
- أنشطة استخبارية خارجية الأنشطة التي تجري خارج 
حدود الدولة بقصد جمع المعلومات أو منم جمع المعلومات من المنشآت المنافسة. 
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إدارة المنظومة التسويقية 
ثاا: مصادر يانات اغخارات التسويقية:- 

قد تكون مصادر انخایرات التسويقية داخلية وخارجية:؛ فالمصادر الداخلية تمثل 
ند الإدارة بالمعلومات والییانات انماصة مختلف انشطة المنظمة ونتانجها وتقييمها 
واتجاهات با المتوقعة ولا سيما في جال المبيمات والوصة السوقية والموقع التنافسي 
وتكاليف الانعاج والتخزين وحركة الزبائن والتدفقات التقدية والأر باح وغيرها 
من البيانات والمعلومات الاخرى التى حصل علیپا الإدارة عن طريق المصادر 
الداخلية المنظمة کالسجلات والتقارير والنظام انحاسبي . آما المصادر ائلمارجية 
فت شل ٣مد‏ | لادارة بمعلو مات عن المتة يرات الييث ية الما صة عمبال النظ حمة 
كال ستبلكين وا اموردین والو سطاء والماذ سين والمؤ سات | لاخرى» و کذلك 
المتغيرات البيئية المحيطة كالظروف الاقتصادية والتكنولوجية والقواتين والثقافة > 
ويتم تميع هذه المعاومات بعدة وسائل منبا رجال استخبارات متخصصين لدى 
المؤسسات المتخصصة في بحوث النسویق ؛ الوسطاء » رجال التجسس التسويقى 
وغيرها من المصادر SSA!‏ يمكن حصرها بالجالات الاتهة: 

1( العاملون داخل الشركة (موظفو الشرکت): السلطات 
التنفيذية؛المستشارون وال ختصاصیون؛ الوکالات؛ الباعة»مستخدمون آخرون؛ 
اثاس المشغواون (العاملون) بشكل داي 

2( حقة مجهزي اشرکد(اجهزون الوزدونرجال اعادة 
بیع »الزبائن؛ش رکاه العمل » تحالف الأعمال + الوسطاء التسویقیین الآخرون). 
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ادارة المنظو مه etl!‏ —— — — 
3( دالاة سون(تقاریر سئويةءالحطابات والبيا نات (١‏ صحفیة التجات 


والعلاماتالاعلا نات والاة صالات ال سويقية | لأخرى: موقم تحد يد اا شبکه 
(web)‏ . 

4( الصادر الحكومية(الاحصائيات السکانية Slay bY‏ وتقاریر 
الیحوث؛ جرائد أكادبمية منتدى أكاديمي ). 

5) النشورات ووسائل الاعلام ابماهيرية (تلفزیون / آخبار الرادیو > 
الصحف ,الات Li bly‏ : خدمات : پانات اللوحة + تدقیق بيع بالفرد › 
تقارير مفصلة حسب الطلب). 

6 قواعد Cll,‏ إلكترونية )8513 القرص المضغوط ٠‏ قواعد يانات 
مريوطة»شيكة الإنترنت ۰ اليات البحثء تحديد بوابة الموقع » تغطية الشبكه) . 
رابعا: محلیل پیانات اغخا برات التسويقية ونطاقها:- 

1) التحلیل Gull‏ (التغييرات في قوى البيئة الکبيرة ۰ قوة الوزدین؛ 
موزعون؛ زبائن ؛ تحلیل سوق الاسم ٠‏ تحلیل إجمالي سوق الاسبم » خدمة 
اسواق الأسپم» نسبة السهم السوقي الى ثلاثة منافسین في السوق ٠‏ فسبة السبم 
السوق الى اکبر منافس) ٠‏ 

2) تحليل النافسين (معرفة النافسین؛ من هم النافسون : ماهي 
استراحجياتپم :ماهي أهدا فهم > ما هي تقاط قوتپم وضعفهم : ما هي ردود 
آفعاشم) . 
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ادارة git!‏ مه الت و 2 
Sl Le (3‏ المنافسة: (علامة المنافسين (مسابقة العلامة التجارية) ؛ 


صناعة النافسین (مسابقة (مسابقة شكل) > مرك 
المنافة(مسابقة جنسية) » أما نطاق الخابرات التسويقية فيشمل: (التحليل 
«pul‏ الأعمال (الصناعية) ۰ اليئة السياسية والقانونية» البيئة الاقتصادية 
والديموغرافية» اليئة الاجتماعية والثقافية » التكنولوجيا والبيئة الطبيعية ؛ البيئة 
التنافسية » کالیف للاعاج + درجة الیزان الاقتصادي ٠‏ النطاق 
الاقتصادي»التوسع في الاعاج » متطلبات رأس مالية ؛ قنوات التوزيع ؛ 
الحصة السوقية عتمييز علامة تجارية) ٠‏ 

خامسا: ماحل النشاط الخابراتي التسويقي 

مراحل النشاط الاستخباري هي مراحل التعامل مع المعلومات في أطار ما 
يعرف (بدورة المعلومات) التي عضمن المراحل آلانية :- 

1. تحديد هدف النشاط الاستخباري ونوعه ومستواه :- وق هذه المرحلة 
تم تقدير جم ونوع العلومات الطلوب اخصول علیا ونوع النشاطات 
الا ستخبارية اللازمة تحصول على هذه العلومات . 

2. اتحرك بقصد جمع العلومات :- وهي مراحل بدء تحرك الاجهزة 
الاستخبارية بقصد جع العلومات ویعتمد اختیار التوقيت المناسب ها على 
جموعة المفردات اللخاصة بالمرحلة الأولى . 

3. شیق العلومات :- وهي مرحلة تيدأ بعد انتباء عملية جمع المعلومات 
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ES), 
لغرض ترتيب المعلومات ومراجعتبا ومقارتا ببدف الوصول الى اكثر صيغها‎ 
أو‎ att) دقة ومصداقية ؛لذلك يمكن أن توصف هذه المرحلة باعتبارها مرحلة‎ 


تصفية العلومات) . 
4 اتحلیل والاستنتاج 2 وفيا gla! be af SF‏ مات البايية وتعدم 
اتغسيرات والا ستتاجات ۰ 


. القرارات التسويقية‎ SE) التنبؤات والقترحات :- لغرض‎ ٠.5 

سادسا: أنواع العلومات وأوجه حمايتبا والسيطرة عليها 

هناك منشات $7 على المعلومات التى تريدها (wants)‏ وليس على المعلومات 
التى تحتاجها (needs)‏ ء وهناك في الغالب وة واسعة بين الحاجة للمعلومات 
والرغبة في المعلومات » ان المدراء لا يستليون كل المعلومات التي بریدونا أو 
eke‏ وانما بستلمون OF‏ من المعلومات لا بریدونها أو يحتاجونها © انهم 
پستلمون UT‏ معلومات یریدونبا لکن لا يحتاجونبا وهذا يمكن تمثيله بالشكل 
رقم (2) 
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Types of Information 


ة2 مط مات يزيدها | p=‏ 





شكل (2) أنواع المعلومات 
Source:Buell. VictorP( 1985),"Marketing‏ 
Management:Astrategic,Planning,Approach”,McGraw- Hill, Inc,‏ 
p.139.‏ 
وأكثر مداخل الاستخبارات ركات أساسا على الافتراض الذي بين أن المدف 
هو YF‏ مطابقة بين العلومات التى يحتاجها المدير ومن ثم تزويده Me‏ 
العلومات التي يحتاجها :اي من تحقيق الموازنة الافضل بين المعلومات التي 
بریدها المدراء والمعلومات التي يحتاجونها . ومن الطبيعي وجود تداخل حقيقي 
وجوهري بين المعاومات التي نریدها والمعلومات التي نحتاجها » وهذا يمكن أن 
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اذازة | سفن مد المسويشب جح 
نلاحظه في الجزء المظلل من الشكل رقم (2) وهو الذي رک عليه نظام 
انخا برات التسويقية بصورة | كبر . 

وهناك بعض المعلومات انحاصة والسرية التى تعد ذات قيمة لإدارة التسويق 
Ue‏ الحافظة عیبا من المتطفلين » وهي تمثل جزءا من الخزون الملموس الذي 
jee‏ ترا كم انحبرة واحاولات والأخطاء » مثلا الیحث والتجارب خلال عدة 
سنوات ۰ وهذه العلومات بوصفها إجراء وقائياً خایتبا تصنف عادة Mel‏ 
خصوصية أو سرية (confidential)‏ ¢ وهذه العلومات اللحاصة عضمی : 
(مواصفات — المنتج » تقاریر اللوعية ٠‏ آوراق Sod‏ ؛ اسماء مجهزي 
الشركة وزباتبا » خطط تطویر النتجات : اللحطط الستقبلية للتوسع : 
الإسترايجيات التسويقية). کل هذه العلومات يمكن کشفها بصورة مباشرة أو 
غير مباشرة عن طریق استیلاء الاتخاص علیا ؛ هذه القيمة الضخمة لبعلومات 
التى ضمن الحبرة الترا کة ؛ الحقائى اللخاصة : الأفكار والمفاهي الت هي ليست 
معرفة WE‏ والتى تشکل وتؤلف حدة المثاقسة للمنشات التى يجب حایتها 
واحافظة علیا وهي تدخل تحت مفهوم الراقبة أو أمن المعلومات 
(surveillance)‏ 

ويمكن تعريف المراقية أو (أمن المعلومات) بأنها (الوسائل اللخاصة التي تمنع أو 
تميق حصول الأفراد غير الخولين عل المعلومات السرية أو الصوصية للشركة) 
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— — —— 
ويمكن تحديد مظاهر أو أوجه حماية الشركة بآلاتي !*) : 

physical security coll! cp Mel 

ويتعلق باتخاذ الاحتياطيات UW!‏ خاية الشركة والعلومات من الغرياء 
والباحثين عن السرقة EY,‏ والتطفل Spat! Coal‏ على المعلومات 
والحاق الأذى والضرر بالمنظمة ووسائل الأمن المادي ومضمن : الاسیجة 
الأقفال ؛ الاضاءة » أجهزة الإنذار » كلمات السرء الدائرة التلفزيونية المغلقة » 
بصمآت الأصابع وغرها . 

personnel security أمن الأزاد‎ .2 

وهو Glee‏ بالمستخدمين النين يتصلون مع الغرباء مثل الموظفين الحتملين ؛ 
انجهزین ؛ المستبلكين ۰ وكذلك ما يتعلق تفاطر الامن في تشغيل مستخد مين 
جدد؛ إذلك .نبغ التركيز على معلومات عن الافراد وساوكاتهم وطباعهم 
وسماتهم الشخصية وغيرها من العلومات . 

communication security الاتصالات‎ je .3 

وهو ما يتعلق باتخاذ الاحتياطيات الخاصة بالمعلومات المثقولة أو المكتوبة 
بأساليب الكترونية ويتم حماية الاتصالات عن طريق تجفير المعلومات ٠‏ 


0 Roush,CaryB, (1991)"Aprogram for sharing corporate 
intelligence "Journal of Business Strategy.(January-February, pp.4-7. 
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إدارة —— — 
4. امن اتكترارجيا Technological security‏ 
تيدف إلى حماية إدارة التسويق من الافراد والمجموعات التي تستخدم اليل 
(Devices)‏ كالتقل الراديوي ‏ الربط الاضي » أجهزة التنصت ٠‏ 
ولكن هناك صعوبة فى السيطرة على انتشار المعلومات السرية سیب عدد من 
العناصر وهي :- 
1« القابلية التحركية لمستخدمین (mobility)‏ . 
2 زيادة التشريعات خاية اختيار الافراد في كيف وأين يريد أن يعيش . 
3. التطورات السريعة في تکنولوجیا العلومات . 
4 المغايرة والتنميط للتدريب والتعليم GE!‏ + 
5 زيادة جهود الشركات في جمع المعلومات وتحصيلها وتحليلها وکذلك شرائها . 
6. الأساليب التكنولوجية الضخمة Wildly‏ والأرباح المالية للمنافسين في الحصول 
على المعلومات GAL‏ والوقت المطلوب . 
سابعا: اتحسینات نظام اغخابرات النسو, بقي * 
تند النشات خطوات أضافية اتحسين نوعية الحا OL‏ التسويقية وهي: 

تدریب وحث القوى الييمية على ايجاد تطویرات جديدة باعتبار أن 
هؤلاء Ses‏ اتصاهم مع الزبائن عيون المنشأة وآذانها الصاغية لكل العلومات 
التي تصدر عن الزبائن : كونهم يستطيعون الحصول على العلومات التي لا 
ا إدارة التسويق في المنشأة الحصول shel‏ 





ادارة المنظومه المسويفية —— — 
- حث جميع الوسطاء من موزعين وبائعي الفرد للقيام جمع المعلومات ۰ 
شراء المعلومات الاستخبارية من المجهزين الحارجيين مغلا £5 
Nielsen‏ تبيع البيانات والمعلومات المتعلقة بالمنتجات من خلال منافذ التجرئة؛ 
وكذلك ot,‏ كشوفات المسح للأسواق المركئية WS, «(Scan tract)‏ 
يانات عن تقنيات تستئد على التلفزيون وبيانات نشر في اللفزیون» وكذلك 
Sei iy‏ الوق 3 آمریکا market Research corporation of‏ 
America‏ تيع التقارير حول التحركات الاسبوعية لحصص العلامات 
التجارية 6 ابم ؛ الاسعار ٠‏ الصفقات التجارية .ومكتب (Simmons)‏ 
لبحوث السوق ببيع تقارير فصلية تغطي اسواق التلفزيونات وأدوات الرياضة 
والأدوية مع يانات ديموغرافية Get‏ بالعمر والجنس والدخل وتفصیلات 
العلامة.وخدمات معلومات 12164 وهي يانات تعلق بالمشتريات 
الاسبوغية للعائلة من المنتجات الاستبلاكية ویانات حعاق باستبلاك الغذاء. 
بعض الشركات قامت بإنشاء مرگ معلومات تسويقى داخلي لحصول 
على المعلومات من خلال : 
اء الموظفين فى المنشات النافسة . ب.زيائن المنشات النافسة . 
ج. الملاحظة لمنتجات الشركات المنافسة كشراء المنتج الجديد وعمل تجارب عليه 
والوجه الآخر للنشاط الذي يتضمن منم أو اعاقة خسارة المعلومات أو كشفها 
من قبل الغير ؛ فثلا شركة (Kellogg)‏ كانت تستضيف الافراد في زيارات الى 
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درد — —— سس 
معاملها لکنبا حاليا اغلقت مصانعها الجديدة عن الزیارات خوفا من النافسین 
ومن التجسس Ye‏ 
ثامنا:العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية ونظام انخایرات النسو, بقي 

إن نظام الخابرات التسويقي هو جزء من نظام العلومات التسويقية في النشات: 
إذ إن المعلومات التي يتم الحصول عليبا عن طريق اخابرات تعد مدخلات لنظام 
المعلومات التسويقية ؛ والشكل رقم (3) يوم ذلك . فن خلال الشكل رقم 
(3) نلاحظ الترابط بين نظام الخا يرات التسويقى ونظام المعلومات التسويقية ؛ 
إذ أن انخابرات التسويقى تزود المعلومات التسويقية بالمعلومات التي عن طریقها 
تدرس البيئة التسويقية ومن ثم يتم تجهيز هذه المعلومات لمدراء التسويق لغرض 
اتخاذ القرارات التسويقية EM‏ . 


— ESL) 
ويمكن توضيح أوجه الاختلاف بين نظام العلومات التسويقية واغخابرات‎ 
التسويقية من خلال الجدول الاني:‎ 


جدول (1) 
بويع أوجه التشابه والا ختلاف بين شام العلومات التسويقية والخابرات 
التسويقية 


— 

متاح أحيانا في البيانات | سرية غير متاحة وتكون 

الداخلية وانحاصية محصورة بعدد قليل من 
الأفراد 


Le‏ اجاهات القوری 
التنافسية والتعرف عل 


Lat!‏ الإستراصجية 


وحماية المنظمة من 
اتهديد 

عن الحاجة من واذا 
اقتضت الضرورة 
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ch‏ إلى قدرات 


قدرات ومپارات | واستخدام lt!‏ ذهنية عالية وها القابلية 
على الحراسة والمراقبة 
Source: Stanton,W, J, (1981), "Foundamentals of Marketing”,‏ 





6thed,McGraw- Hill, Inc, p.136. 
تاسعا: فاعلية نظام اغخابرات التسويقى في اتخاذ القرارات التسويقية‎ 

يعد نظام انخابرات التسويقي مضدرا ناسا يعتمده المدير التسويقي في امخاذ 
قراراته وما يوفره ذلك النظام من معلومات تويقية هي بمثابة المادة الاولية 
لصنع القرارات التسويقية : وکما كانت تلك المعلومات وافية ودقيقة وتمكن 
العاملون في النظام من تقدعها في الوقت المناسب وبالقدر الملاثم كان ذلك 
النظام فاعلا وکف. بحيث ينعكس ذلك على قدرة النظام في دعم علية اتخاذ 
القرارات . 

ان ما يميز المدير التسويقى FU!‏ عن غيره هو مقدرته على اخاذ القرارات الجيدة 
في الظروف البيئية المتغيرة؛ ولكى SE‏ من التعرف على طبيعة المتغيرات لابد 
له من الاعتماد على المعلومات ذات العلاقة المباشرة od.‏ المتغيرات . 

ان مستوى القرار التسويقى ودرجة دقته لتناسب مع مستوى المعلومات ودقتها 
وقد حوافر معلومات يكون بإمكان المدير من خلاغا أجراء التعديل على قراره » 


ان هذا بوم لا حاجة متخذ القرار إلى استرارية وتوقف المعلومات Sally ٠‏ 





ادارد المسففو $e |e‏ 
يؤمن ole!‏ واسیاببا بشكل دقیق وبالقدر الملاثم هو نظام الخابرات 
التسويقي . 

ان درجة احتياج القرارات التسويقية الى المعلومات أكثر من درجة احتياج 
القرارات المتخذة في المجالات الإدارية الأخرى في المنشاة 6 لان الأخيرة يمكن 
اتخاذها دون الاعتماد على المعلومات انارجية في حين أن القرارات التسويقية 
من النادر اتخاذها دون الاعتماد على العلومات اللحارجية 6 والأبعد من ذلك 
ان استخدام المعلومات الحارجية OS‏ اكثر ويفقل اكبر »> ولاسبها تلك 
الملومات التي لها ردود فمل على المستبلكين » علية يكون اختيار المعلومات 
الجيدة والملائة آمرا Lage‏ ؛ وبذلك يبرز دور وفاعلية نظام الا برات التسويقى في 
تأمين هذه المعلومات التى تدعم القرارات التسويقية .ويمكن توضيح عمل نظام 
)4( 
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إدارة المنظومة التسويقية 





شكل (4) 
عمل نظام الخابرات التسويقية في دعم فاعلية القرارات التسويقية 
هذا ويكون إسناد نظام OL MA!‏ التسويقية في دعم القرارات التسويقية عن 
طریق: 


تجهيز الشركة بتقاریر مستمرة ودقيقة. 

تحفيز أعضاء سلساة الخابرات التسويقية فى SN‏ 

إظهار التقارير شكل منتظم وجيد محيث تستفيد منه الشركة. 
plac‏ الوثائق والسجلات الخاصة بالشركة, 

SUS ol pl‏ متعددة. 


أن يكون التداول عاجلا وسريعا. 
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الفصل الثامن 





— مشي | Seen‏ نشم بات 
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ادارة المنظومة التسويقية 





اداره افو مخ المسهيفية سس 
يعتبر التسويق المجال اخيوي و المثير و التصل بالواقم و الياة اليومية ؛ فهو يمثل 
أحد التحديات المعاصرة SLEW‏ والأنشطة الحكومية سواء على النطاق امحل أو 
الدولي ٠.‏ فل يعد التسويق يقتصر على البيع و الدعاية فقط بل أصبح نشاطا 
متکاملا .تسم بالتعقيد ويحتاج إلى أصول ومبادئ علمية لوضم الإستراجيات 
الفعالة و اتغاذ القرارات المبنية على الرؤية الثاقبة و التحليلية الفرص التسويقية 
المناحة » و القوى البيثية المؤثرة و الموارد المتاحة و خاصة في هذه السنوات 
الأخيرة حيث أصبح التسويق عنصرا حاکا و أساسيا في نمو و نجاح مؤسسات 
الأعمال و فى ظل المئافة الشديدة الى بحطلب الكفاءة و الفعالية و عتی 
إسترايجية تسويقية عافية و الصمود أمام كافة المتحديات . وتزايدت أهية 
التسويق على النطاق امحل و الدولي و أصبح بمثل أحد عوامل التطور و التقدم 
على مستوى الأعمال و مستوى الاقتصاد الوطنى والدولي ۰ فالمتتبع Sp‏ 
المنافة الدولة يمد أن سر تجاح الشركات اليابانية والألمانية هو تبني أنظمة 
نسويقية متطورة مکنتبا من الوصول إلى ما هي عليه الان من قدرات إنتاجية و 
تصديرية غزت العام كله بمنتجاتبا وی ظل التغيرات العالمية فان a‏ 
المؤسسات الدولية الصناعية متها و انمدمية بتعامل في أداء أعمالما مع ظروف 
بيثية سم بالديناميكية وسرعة تغيير اتجاهاتها الحالية وتبني توجهات عديدة بشأن 
مجالات آعافا ؛ ومن أهم هذه التحولات العالمية التى تواجه مؤسسات الأعمال 
اليوم تغفرض ضغوطا عليبا نحو التغيير و التطوير. 





إدارة المنظومة النسويقية 


ما يلى (1) : 

إتفاقية الجات والتى ld‏ تضاؤل حدة القيود المفروضة على التجارة 
العالمية. 

التكلات الإقتصادية الكبرى . 


بروز دول شرق اسيا کنافس قوي على الساحة الدولية. 

تزايد الا هتمام نحو البيئة و ظهور التحالفات الإستراجية . 

التوجه نحو عالمية الأسواق من خلال الشركات متعددة الجنسيات . 

تزايد الإهتمام بعکتولوجیا المعلومات . 

التطورات السريعة و المتلاحقة في مجال التكنواوجيا 
و fe‏ هذا البحث محاولة لا براز دور التسويق في مواجهة التحديات الختلفة و 
ذلك من خلال عرض هذه الباحث الأساسية التى تعتبر أهم المداخل الحديئة 
للتعامل مع مثل هذه التحديات في ظل عالم متغير ٠‏ 
قضايا و مفاهيم أساسية حديئة حول التسويق و التسويق الدولي . 
لقد انسع مجال التسويق واصبح له دورا بارزا في نجاح و فشل المشروعات 
الختلفة سواه كانت مشروعات أعمال تبدف إلى تحقيق أرباح أو الشروعات 
التي لا تبدف إلى الربح كالمؤسسات الحكومية . ما آدی بظهور مفاهيم تسويقية 
ننيجة كثير من التغيرات والتحديات التى واجهت كثير من المنظمات ي الدول 





إدارة en‏ واا — — 
المحقدمة و التى ادت بدورها إلى تعقد المشاكل التسويقية التى تواجه هذه 
yeaa‏ ۰ 
أولا: محاولة إعطاء تعريف للتسویق والتسويق الدولي . 

1 - محاولة إعطاء تعريف للتسويق : 

ole‏ تعاريف التسويق بدرجة كبيرة حى لا نكاد نجد تعريفا واحدا متفقا عليه 
بين الباحثين والكاب .ولذلك إلى جموعة من التعاريف مختلف 
الکاب الدين تتاولوا موضوع التسويق بالدراسة و البحث ٠‏ 

عرفت int!‏ الأمريكية (AMA)‏ التسويق بأنه (2) : 

"العملية الخاصة تنطیط و عفیذ ؛ و خلق ؛ و سعیر ۰ و ترویم > و توزيع 
الأفكار أو اللحدمات اللازمة لا تمام عمليات التبادل و التي تؤدي إلى إشباع 
حاجات الأفراد و تحقيق أهداف النظمات ". 

يتضح من خلال هذا التعريف أن ركد على الأنشطة التى لتضمنبا وظيفة 
التسويق ٠‏ إلا أنه لا يعبر عند بعض الباحثين عن أبعاد وجواتب أساسية 
لتسویق مثل أهدافه ودوره الاجتماعي کا لا يوضع النطاق الحقيقي له . حيث 
يفهم من التعريف أن التسويق وظيفة لاحقة ؛ بدا بعد الإنتباء من أداء 
الأعمال المنية المتعلقة بإتتاج السلعة أو إعداد الهدمة ؛ lacy‏ هو يبدأ في الراقم 
قبل هذه SUEY!‏ و أمماءها و ستمر بعدها ؛ فالتسويق وظيفة شاملة (3). 
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اد ارن | — —— 

يعرف PHILIP KOTTER‏ التسویق كا يلي (4) : 

' الیکانیزم الاقتصادي و الاجتماعي الذي عن طریقه تلبی و تشبع حاجات و 
رغيات الا فراد و ابماعات بوسیلة cle]‏ و تبادل النتوجات و الأشياء SEW‏ 
التي ها قيمة غند الغير” ٠‏ 

أضاف كوتلر في تعريفه بعدا هاما للتسويق وهو البعد الاجتماعي وما SEP‏ 
عليه من بیان هدف العملية التسويقية وهو إشباع حاجات الأفراد وابماعات 
من خلال Ge‏ وتبادل النتجات و الق مع الآخرين . غير أنه لم يتضمن هذا 
التعريف الأبعاد الأساسية التى یتضمنبا من الجوانب الاقتصادية والقانونية 
والثقافية . وكذا علاقته بالوظائف الأخرى التى تم في منشآت SY‏ 

كعملية الشراء والاعاج والوظيفة الالية و غيرها. إضافة إلى عدم الإشارة 
لنظروف البيثية ذات التأثير على العملية التسويقية في وحدات الإنتاج. 

يعرف 3168712171137 التسويق بأنه (5) : " العملية الاجتماعية التي توجه 
التدفق الاقتصادي للمنتجات و الهدمات من النتج إلى المستبلك بطريقة تضمن 
التطابق بين العرض و الطلب و تؤدي إلى تحقيق أهداف الجتمع ". 

أما LAUFER and LINDON <LENDREVIE‏ فد عرفوا التسویق 
ol‏ )6( : مموعة الوسائل المتاحة للمؤسسات من أجل خلق اللفاظ و UF‏ 
أسواقها أو مستبلكيها أو زباتها . 
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ادارة pita!‏ — — —— —— — 
يعرف " PAUL MAZUR‏ “التسويق بأنه )7( : " تقديم مستوى أفضل 
بشير هذا التعريف إلى الدور الاجتماعي و الاقتصادي يجهد التسويقى وذلك 
من خلال إثارة الشعور بحاجات جديدة ثم توجيه النظام الاعاجي نحو إنتاج 
السلع والهدمات التى تشبع هذه الحاجات و ترشيد استخدام هذه السلم 
والحدمات وصولا إلى مجتمع متكامل البناء من الناحيتين الإقتصادية و 

الاجتماعية. 

وي إطار تعدد هذه التعاريف للتسويق فإن ذلك يرجع إلى العوامل التالية : 

۰ حداة التسويق كعل و ظهوره في أوائل القرن SEI‏ فهو يمر بمرحلة 
التطور و الارتقاء . و بالتالى be‏ مجالا واسعا للاجتباد و الابعكار . 

۰ اختلاف جهة نظر الباحثين للتسويق ‏ فهناك من يرى أنه عل له قواعده 
ونظرياته المحددة » و هناك من يعتبره فنا يتصل بالجانب التطبيقي أكثر من 
ارتباطه بالأسس النظرية ؛ و هناك من ينظر إليه كزج من الملل و الفن . 

هد تعدد التخصصات و OVE‏ المعرفة الأساسية التي sate‏ الباحثون 
في التسویق . 

ء اختلاف مداخل دراسة التسویق ء فهناك مدخل الوظائف فهو رک على 
الوظائف التي يتضمنبا النسویق والمدخل السلعي الذي يدرس التسويق فيه وفق 
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ادارد المسففو a |e‏ $$ 
متطلبات السلعة التي يتم Yorke]‏ : و هناك مدخل النشات و فيه يتم تدرس 
التسويق من خلال دراسة طبيعة و أنواع المنظمات التي تشترلك في القيام به. 

* نی بعض الکاب وجهة نظر كلية لتعريف التسويق ؛ و تبني البعض 
الآخر وجهة نظر جزئية للتسویق . فأما أصصاب النظرة الجزئية يرون أن التسويق 
هو ut‏ من الأنشطة و التقنيات في إطار إداري و التي تؤدي إلى إشباع 
إحتياجات الستبلکین و تحقيق أهداف الشروع من خلال مخطيط المنتوج 
والتسعير والتروج والتوزيع والتى ساهم في محقيق الإشباع المطلوب ؛ و من 
أجل ذلك يرتكد تحليلهم على المشروع و ما يحيط به . أما أصعاب النظرة الكلية 
للتسويق فينطلقون من أن التسويق عملية اجتماعية واقتصادية تبدف إلى تحقيق 
أهداف المجتمع من خلال الموائمة بين العروض غير التجانس من السلع المقدمة 
بواسطة المنتجين » وبين الطلب غير التجانس على السلع من جانب المستبلكين 
هو من أجل ذلك يرتكر تمليل أصعاب النظرة الكلية على الوظائف التسويقية 
المؤداة على مستوى المجتمع لسد الفجوة بين المعروض و الطلوب أي يرون 
التسويق على أنه خلق و تسلیم مستوى معيشي أفضل (8) . 

تلك آهم الأسباب التى أدت إلى تعدد تعاريف التسویق ؛ و قد حقق هذا 
التعدد الكثير من المزايا » فهو من ناحية ساعد على إبراز الجوانب الأساسية التي 
یتضمنبا التسويق ۰ كا جعل هذا التعدد التسويق VE‏ متشبعا يتطلب المزيد من 


— — —— — — — 
العناء للاحاطة بكل جواتبه ؛ لذلك eb‏ ترى أن هذه التعاريف تكامل مع 
بعضبا البعض لا تبرزه من الاطر العامة للتسويق و أهدافه و خصائصه. 

محاولة إعطاء تعريف للتسويق دولي : 

کا تعددت الاجتبادات في سبيل تعريف التسويق کا رآینا سابقا »> کذلك هو 
LVI‏ بالنسية للتسويق Soll‏ 6 فقد تعددت و اختلفت و تباينت التعريفات 
التي تماولته . إذلك من الضروري التطرق إلى أهم هذه التعريفات انحاصة 
بالتسويق الدولي : 

عرفت ابمعية الأمريكية للتسويق ( Ob (AMA‏ التسویق الدولي هو : << 
عليه دولية لتخطيط و نسعير وترويم و توزيع السلع 

و انلدمات تللق التبادل الذي بتقی أهداف المنظمات و الأفراد >>(9) 
يعرف " :160۲۲۲ PHILIP‏ "التسويق الدولي al‏ : <<إنه التسويق الدولي 
لايعدو كونه عبارة عن نشاط ديناميكي مبتكر للبحث عن المستبلك القانع في 
سوق nF‏ بالتفاوت و التعقيد » و الوصول إلى هذا المستبلك و إشباع رغياته >> 
)10( 
يعرف "STANTON"‏ بأنه : << عبارة عن نشاط GLOBAL GS‏ 
ACTIVITY‏ ينطلق من السترايجية كونية لمزيج لسوبقي عابر دود الاقليمية؛ 
یتناغم و يتفاعل مع قدرات استبلاكية خارج نطاق و حدود المشروع الوطتي ؛ 





ادارة napa Sages‏ جج — — 
ببد ف إشباع الحاجات او الرغبات من خلال طرح — او خدمات ah‏ 
مع هذه العاجات و الرغیات >>(11) 

يعرف فريد النجار التسويق الدولي بأنه <<مموعة المجهودات التسويقية الموجهة 
لإشباع حاجات المستبلك خارج المدود الجغرافية Fal‏ الرئيسي للشركة الأم ؛ 
أي في بيثة تسويقية غير التي تعمل فيا الشركة النتجة + لأغراض تحقيق 
الأهداف التسويقية المخططة من أرباح و مييعات و ثحو و استمرار و حل 
مشكلات وغيرها >>(12) 

يعرفه "مرو حسن خير الدين" قاتلا : <<يشير مصطلح التسويق الدولي إلى 
عمليات البادل التي تتم عبر الحدود القومية بهدف إشباع الحاجات و الرغبات 
الا سانیت»» )13( 

وهكذا تعددت تعاریف التسویق الدولي : و برجم هذا الاختلاف إلى عاملین 
أساسين (14) : 

هك الاختلاف بشأن مدى اعتبار التسويق الدولي امتدادا للتسویق الح . 
ه الاختلاف بشأن مدى الاعتماد على الفروق بين كل من التسويق SEY‏ 
و التسویق الدولى في تحديد هذا الأخير. 

رغم الإعتراف بکون التسويق الدولي عل مستقل قائم بذاته إلا أنه يعتبر أحد 
الأنشطة الفرعية pal‏ التسويق من وجهة النظر القديمة للتسويق الدولي » و هذا 
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اذازة المسقفوف et‏ $$ 
راجع لعدم تخلص بعض OR‏ و الباحثين من هذه النظرة القديمة في بعض 
نظريات التجارة الدولية 
و تأثيرها على التسويق الدولي خاصة منبا نظرية "لیندر" التي عص على أنه ليس 
في مقدور أي بلد أن يصدر سلعة معينة إلى المارج إذا لم يكن هناك طلبا We‏ 
على هذه السلعة تلك أهم الأسباب التى أدت إلى عدم GUY!‏ القائم بشأن 
تعريف التسویق الدولي ؛ غير أنه بستمد أهميته من أحد أهم العوامل الأساسية 
لتنشيط حركة التجارة و الاستثمار الدوليين و ما يصاحب ذلك من استفادة 
الدول و الشركات من عمليات التصدير و الاستثمار خارج الحدود القومية > و 
تأسيسا على ذلك فان الأنشطة التسويقية لا يمكن مارستبا إلا من خلال 
الظروف اإدولية احيطة sige‏ 

انیا : مظاهر الارتباط الأولية بين التسويق الدولي و التجارة الدولية. 

تعتبر التجارة الدولية من أقدم اهتمامات كل من الفلسفة الاقتصادية والتطبيق 
الاقتصادي ؛ OV‏ الجذور الأولى لتمسير أسباب قيام التجارة بين الدول تقود 
إلى ما يعرف بالمشكلة الإقتصادية التي EF‏ في الندرة النسبية للموارد الإقتصادية 
بالنسبة اجات و الرغبات الإنسانية غير الحدودة ؛ و هذا ظهرت التجارة 
الدولية في محاولة منبا لتفسير أسباب قيام التبادل الدولي وأغاطه ومعدلاته. 
وللاجابة على أسئلة تفرض نفسبا منها : ما هي آسباب قيام التبادل الدولي ؟ 
كيف تختار الدول السلع التي تخصص في إعاجها ؟ ولاذا تج هذه الدولة 
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ادارة nll‏ اراک 
سلعة معينة و تلك سلعة معينة انحرى ؟ اي بلدان ختار بلد ما ان يتاجر معها ؟ 
...... إلى غيرها من الأسثلة للإجابة عليها. 

إن الجذور الأولى التي تمسر أسباب قيام التجارة الدولية تقود إلى أصل ما 
يعرف بالمشكلة الإقتصادية التي تلخص محدودية الموارد الإقتصادية و ندرتها 
النسبية من جهة و بالاستخدامات اللانبائية فده الموارد بفرض إشباع الحاجات 
الإنسانية اللامتنامية بصورة 

لامحدودة ۰ لذلك اتتبج الإنسان أسلوب cle]‏ ما يمكن اجه من السلع 
واللهدمات بأقل قدر ممكن من التكاليف . 

وبالطبع فشكلة الندرة النسبية التي عدث عتبا في ظل انقسام العالم إلى دول 
متعددة an ls SW‏ هذه الدول و إن بدرجات متفاوتة و من هنا كان AY‏ 
من ظهور النزوع المتنامي إلى التخصص ف الإعاج و ذلك في ظل معرفة الميزة 
النسبية لكل بلد من البلدان (15) + 

إن المدقق في حقيقة OS‏ المشكلة الإقتصادية ثل أساسا في ندرة وسائل 
الإشباع بالنسبة شحاجات الانسانية » وعلاقة المشكلة التسويقية بها والتي تحور 
حول كيفية إنتاج السلع وانلعدمات التي تطابق حاجات ورغبات المستبلك » 
يجعلنا - من وجهة نظر تسويقية - أن تحلل أسباب قيام التبادل الدولي بدلالة 
عاملين هامين هما : (16) 

| حاجات ورغبات المستبلك ٠‏ 





إدارة المنظومة النسويقية 
. إتتاج سلع و خدمات مطابقة لمذه الحاجات و الرغبات . 

فبالإضافة إلى عوامل عديدة مؤثرة في قيام و تشکل هيكل التخصص الدولي : 
فإن العاملين السابقين ما تأثير كبير فى عبيط العلاقات الإقتصادية الدولية » بل 
و يتوقف عليها إلى حد كبير درجة الفو في محيط هذه العلاقات . 

إن تعدد واختلاف الحاجات و الرخبات بين الدول > و صعوبة إنتاج — 
وخدمات مطابقة ذه الحاجات و الرغبات التعددة و الختلفة ؛ تضم اساسا 
ديناميكًا لتفسير أسباب قیام التبادل الدولي عور هذه الحاجات و الرخبات : 
والسلع واللحدمات الطابقة لها. 

فثلا تغير الأذواق يغير أنماط الاستبلاك و بالالی تغيير اتجاهات التجارة الدولية 
و کذلك LY‏ بالنسبة ad‏ فنون الاعاج ( المتعلقة بعملية إنتاج السلع المطابقة 
لحاجات و الرغبات ) و اتشاره بين الدول يؤدي إلى تغيير مط التجارة 
الإدولية ۰ 

و کا هو معلوم فإن الدول مثل الأفراد لا تستطيع أن تنتج جميع ما تحتاج إليه 
من سلم و خدمات ؛ فلكل دولة حاجات و رغبات متعددة نسعی لإشباعها ؛ 
فالحاجات و الرغبات -إذن- هي التي تدفع كل دولة إلى إشباعها إما بطريقة 
مباشرة بإنتاج السلع و احدمات ذاتيا وداخليا او بطريقة غير مباشرة eth‏ إلى 
دولة أو دول أخرى قصد الحصول على هذه السلم و الهدمات منبا لإشباع 
حاجانپا و رغباتبا و عليه فعدم قدرة الدولة على إشباع حاجات و رغبات 
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ادارة | pte‏ — — —— —— — 
المستبلكين با » هي الدافعة إلى الاستيراد . وقدرتبا على إشباع حاجات 
ورغبات المستبلكين الأجانب انين لا تقدر دوتيم أو دوم على إشباعها » هي 
الدافعة إلى التصدير » ging‏ على ذلك أن الدولة تخصص في cle]‏ السلم 
والهدمات التي تلبي حاجات ورغيات المستبلكين الأجانب الذين لا تستطيع 
eds?‏ إن تلبيها boob‏ ومن أجل هذا فإن الطلب الأجني على السلع و Sled!‏ 
المنتجة من الدولة هو الذي يجعلها تخصص ف إنتاج هذه السلع و اللهدمات 

اتصديرها . 

وفذا ظهرت عدة نظريات للتجارة الدولية "كنظرية الميزة المطلقة” "لادم 
سمي" التي تؤكد على مزايا التخصص بين الأفراد و الصنائم على ميزة النافسة 
الحرة داخل القطر » وعلى ذلك يقوم هبدأ الميزة المطلقة على أنه إذا كانت في 
استطاعة دولة ما أن تنتج من سلعة معيئة 

أو أكثر من غيرها بنفس الكية من قيمة العمل › فإنها تكون متمتعة بميزة 
مطلقة في إنتاج السلعة .كا اشتهرت كذلك "نظرية الميزة النسبية*" "لدافيد 
ريكاردو" الذي Sly‏ “آدم ميث“ على أن قاعدة الميزة المطلقة تعطي ميزة 
مطلقة od‏ من الدولة بالنسبة للأجزاء الأخرى من نفس الدولة فيما بخص 
chad‏ سلعة معينة » ولکنه ont‏ تلك القاعدة بالنسبة للتجارة الداخلية في نفس 
الدولة ؛ آما التجارة انمارجية فان قاعدة الميزة المطلقة لا تسري و لا تفسر قيام 
التجارة بين الدول الختلفة (خاصة بالنسبة للدولة التي بالميزة المطلقة ) . 





إدارة Cogs‏ الت ويي — — 
3 ان هذه النظرية تظهر لنا الدوافع إلى إقامة علاقات تجارية بين الدول استنادا 
إلى اختلاف التكاليف النسبية دون محاولة البحث عن أسباب هذا الاختلاف 
كا آنبا لا سین بوضوح أثر التجارة الحارجية على أسعار عناصر الإتتاج .. و غذا 
ظهرت نظريات لتشير إلى هذا النقص كنظرية " نسب عناصر الانعاج " 
للاقتصادي ( أولين ) الذي برجم إليه الفضل في صياغتب' . 

حیث بری أن كل دولة سوف تصدر السلعة التي نستخدم في إنتاجها قدر كبير 
من عامل إنتاج وفیر و رخیص نسبیا ؛ و استورد السلعة التي لا تمتلك عامل 
اعاجها سبب ندرته و كلفته المرتفعة نبيا و كتتيجة سوف تزیل أو تخفض 
التجارة الفرق المطاق لا قبل التجارة 3 سعر العوامل الإنتاجية التجاسة بين 
الدول (17). أما الذي ly‏ على هذه النظرية هو استخداءها للتحليل السكوني 
( الاستايكى) الذي بقارن بين وضع التوازن في الاقتصاد القوعمي قبل قيام 
التجارة ووضع التوازن بعد قيام التجارة بدون أي إعتبار and‏ و كيفية Se Vi‏ 
من توازني إلى آخر أي يدون استخدام التحليل SAL‏ ( الديناميكي ) . 

و على هذا الأساس ظهرت نظريات أخرى قدمت تضيرا للتجارة الدولية على 
أساس الطلب كلك gh‏ " ليندر " مستخدما تحلیلا دینامیکا للتجارة 
الدواية حيث يرى أن و جود طلب Je‏ على السلع ( سواء لأغراض 
الاستبلاك أو لأغراض الاستثمار ) يعتب شرطا ضروريا و ليس كافيا لتكون 
هذه — صادرات محتملة 6 يد عم " لیندر مبدؤه الأساسي حول وجود 
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ادارة | plied‏ مه —— — — — 
الطلب الحلى وهو وجود فكرة اساسية واحدة و هي ان الدراية بظروف السوق 
الحلية تكون أكبر من الدراية بظروف السوق انفارجية (18) . 

هذه pal‏ نظريات التجارة الدولية التى آثرت على الفكر الاقتصادي We‏ بأن 
هناك نظريات أخرى تكيلية ۸ يتم التطرف الا » و على الرغم من التفسيرات 
الختافة لكل النظريات للعوامل و الأسس التي تحكر التجارة الدولية » إلا أنه 
ليست هناك نظرية مطلقة يمكن أن تعمم تانجها و تطبيقاتبا على جميع السلع في 
الأوقات . 

We‏ : الأعمال الدولية و نظريات الاستثمار الأجنبي وعلاقتبما بالتسويق الدولي 


لقد قدم *سعوندس” وروبوك “SIMONDS and REBOCK™‏ عدة تحفظات 
(اعقادات) حول نظريات التجارة الدولية آهمها: 

هد أن نظرية التجارة الدولية لم تقدم بدائل آحری لأنشطة ( غير الاستيراد 
والتصدير ) يمكن لأي شركة ممارستها خارج حدود الدولة مثال ذلك عقود 
الثرخيص و الاستثمارات المباشرة . 

ه أن حماية و فتح الأسواق الأجنبية لشركة ما يمكن أن يتم من خلال 
أشكال أخرى غير التصدير » مثلا : فالاتغاقیات و الأحلاف الإقتصادية بين 
الدول تزيل الكثير من المعوقات أمام حرية التبادل التجاري و الاستثماري + 





— — — 
ليس فقط امام التصدير و الاستيراد و لكن امام اي شكل من اشکال 
الاستثمار الأخرى. 

٠‏ بساطة الاقتراض الذي قامت عليه النظرية » فن ناحية تفترض توافر 
معلومات كافية عن فرص التجارة بين البلدان الختلفة و عدم حرية Jl)‏ 
عوامل الإنتاج الختلفة بين الدول ۰ أما من الناحية الأخرى فهي تفترض عدم 
استقلال الشركات العاملة في الدول الختلفة وتمتعها مرک قانون مستقل بالاضافة 
إلى اقتراض الناضة الكاملة و تجاهلها لالات الاحتكار أو المنافسة الاحتكارية 
بين دول العالم. 

OVE! النظرية للفروق بين الدول فيما يتعلق بالتكئولوجيا في‎ Es 
الاقتصادية الختلفة ( الاعاج » الإدارة » التسويق...)باعتبارها عوامل إعاجية‎ 
و‎ ٠ تؤثر في التكاليف و من ثم على المزايا أو القدرات التنافسية للدول فيما بینبا‎ 
التسويق الدولي بالإضافة إلى علاقته بالتجارة الدولية - له‎ Ob من أجل هذا‎ 
de SY  ةيلوذلا علاقة وطيدة بادارة لاعال‎ 
اتصدیر و الاستثمار الأجنبى ) من مجال الأعمال الدولية‎ ( 

ولأنه أحد وظائف إدارة الأعمال الدولية .وعل هذا تعرف الأعمال الدولية Neb‏ 
”معاملات وإجراءات الأعمال اناصة والحكومية التى تحصل بين منظمات و 
شركات أعمال Sap‏ ار أو مؤسسات عامة وأجهزة حكومية لا تستبدف 
ارح بالضرورة بين بلدين أو أكثر >> )20( . 
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ادارد | ted‏ —— — $$ 
وني هذا المجال سوق عطرق إلى نظريات الاستثمار الأجنبى : أي لاذا تستثمر 
الشركات باللمارج ؟ أي البلدان مصدره ؟ و أي البلدان تجذبه ؟ و ما نوعية 
الشركات و السلع التى يشملها ؟ ... 

إن الإجابة على هذه الأسئلة و مثلها يعني تماول موضوع المحددات الرئيسية 
ودوافع الشركات اللخاصة بالاستثمارات الأجنبية ؛ و حيث توجد الكثير من 
الآراء و النظريات التى عاولت هذا الموضوع بالتحليل و الدراسة » فإنئا سنقتصر 
على عرض مس )05( نظريات تعتبر أكثر شيوعا في الأدب الاقتصادي و 
— 

MARKET IMPERFECTIONS ( نظرية عدم كال الوق‎ /١ 
تقوم هذه النظرية على افتراض غياب المنافسة الكاملة في أسواق‎ (THEORY 
الدول المضيفة بالإضافة إلى نقص العرض من السلم فيا ۰ کا أن الشركات‎ 
OVE الوطئية في الدول المضيفة لا تستطيع منافسة الشركات الأجنبية في‎ 
الأنشطة الاقتصادية و الاعاجية الختلفة أو حتى فيما يختص بمتطلبات ممارسة‎ 
نظمات الأعمال › أي أن توافر بعض القدرات أو‎ pl أي شاط وظيفى‎ 
6 الموارد المالية‎ sly ( القوة لدى الشركة التي تقوم بالاستثمار الأجني‎ le 
التكنولوجيا » المهارات الإدارية ...إل بالمقارنة بالشركات الوطنية في الدول‎ 
المضيفة يعتبر أحد العوامل الرئيسية التى تدفع هذه الشركات نحو الاستشمارات‎ 
هذه الشركات بعدم قدرة الشركات الوطنية‎ Ole] الأجتبية ؛ أو معنى أخر أن‎ 
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اداره انوه re‏ کک 
بالدول المضيفة على - او إنتاجيا او مالیا او [داریا سمثل 
أحد احفزات الأساسية التى SE‏ وراء قرار هذه الشرکات انحاص بالاستشمار 
أو ممارسة أي انشطة إحاجية أو تسويقية في الدول الضيفة (21) . 

و هذا يمكن اعتبار هروب الشركات النافسة من النافسة الکاملة في الأسواق 
الوطنية بالدول الأم و اتجاهها للاستثمار أو نقل بعض أنشطتها لأسواق الدول 
الضيفة يمكن أن يحدث في کل أو بعض الخالات الآنية على سبيل الال 
(22) : 

3 حالات وجود فروق أو اختلافات جوهرية في منتجات الشركة الي 
تقوم VL‏ ستشمار الاجني و الشركات الوطنية( أو الأجنبية (SAY‏ بالدول 


المضيفة . 
a 9‏ توافر مبارات إدارية ۳ نسويقية وإحاجية wes‏ }+ متميزة لدی هذه 
الشركات عن نظيرتبا بالدول المضيفة . 


ه ام OLS‏ الدول المضيفة عنح امتيازات وتهيلات جمركية 
Se oy‏ ومالية هذه الشركات كوسيلة ليذب رؤوس الأموال الأجنبية . 

ه نشدد إجراءات و سياسات اخاية المخركية في الدول المضيفة و الذي قد 
Lei,‏ عنبا صعوبة التصدير ذه الدول > ومن ثم تصبح الاستثمارات الاأجنبية 
الأسلوب المتاح أو الأفضل لغزو مثل هذه الأسواق . 





إدارة المنظومة التسويقية $$ 
ء الصائص الاحتكارية ٠‏ التكنولوجية ٠‏ القويلية » الإدارية و 
التنظيمية... هذه الشركات والتي ترتبط بشکل أو با خر محالات عدم كال السوق 
3 الدول المضيفة . 

2 نظرية }44 (PROTECTION THEORY)‏ : تقوم هذه النظرية على 
أساس أن الشركة التي تقوم بالاستثمار الأجنبي تستطيع عظیم عوائدها إذا 
استطاعت حماية الكثير من الانشطة انحاصة مثلا بالبحوث و التطوير و 
الاعكارات و أي عمليات |عاجية أو تسويقية أخرى جديدة ؛ و لک SE‏ 
الشركة هذا افدف؛ فإن هذا بستلزم قيامبا بممارسة أو عفیذ الأنشطة المشار bol)‏ 
داخل الشركة أو بين المركر الرئيسي و الفروع في الأسواق أو الدول المضيفة بدلا 
من مارستها في الأسواق بصورة مباشرة . 

و يقصد باحاية هنا المارسات الوقائية من قبل الشركات لضمان عدم ترب 
الابجكارات الحديئة في مجالات الاعاج أو التسويق أو الإدارة عموما إلى أسواق 
الدول المضيفة من خلال قنوات أخرى غير الاستثمار المباشر و غير المباشر و 
ذلك لأطول قترة ممكنة » هذا من ناحية ؛ ومن ناحية آخری لكي تستطيع هذه 
الشركات كسر حدة الرقابة و الإجراءات الحكومية بالدول الضيفة و إجبارها 
على قنوات للاستثمار المباشر لشركات داخل أراضيها (23) . 

3/ نظرية دورة حياة المتوج الدولي ۰ ( international produc .life‏ 
ماعءرء ). إن دواعي عاول هذه النظرية هو ما بلي : 
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ادرف النظومة الت رتیت 
۰ تقدم هذه النظرية ضيراً لأسباب انتشار ظاهرة الاستثمارات الأ جنبية 
في الدول الضيقة . 
Ge‏ الضوء على دوافع الشركات التي تقوم بالاستثمار الأجنبي من وراء 
هذا الاستثمار من ناحية و من ناحية أخرى توج كيفية أو أسباب انتشار 
الابجكارات و الاختراعات الجديدة خارج حدود الدولة الأم . 

٠‏ تتقدم تفسيرا للسلوك الاحتكاري للشركة واتجاهها إلى الاعاج في دول 
أجنبية للاستفادة و اهتع بفروق التکالیف الاعاجية أو الأسعار أو استغلال 
التسبيلات المنوحة من قبل الدولة المضيفة وكسر حدة الماية ابمركية التي 
تفرضبا هذه الدولة على الاستيراد iby.‏ هذه النظرية » يجري خروج الشركة 
من دولتها الأم » تيجة لإضافة فروع جديدة في البلدان المضيفة بصورة منتظمة 
؛ ونمو مبيعات هذه الفروع في الأسواق الحارجية مع استخدام التکنولوچیا و 
التصاميٍ المعدة في بادئ الأمر من قبل الشركة الأم (24). 

4 - نظرية الوقم ) LOCATION THEORY‏ ) : ترتکر هذه النظرية على 
العديد من العوامل بعضبا دولي و الآخر علي ( على مستوى الدولة الأم ) S's‏ 
yer‏ فيما یی : 

۰ تم هذه النظرية بقضية اختيار الدولة المضيفة التى ستكون مقر 
LY‏ أو مارسة الأنشطة الإحاجية أو التسويقية .......ا+ الخاصة ببذه 
الشركة. 


207 





إدارة النظومة — — — — 
ه ترك على الحددات و العوامل الموقعية او البيئية المؤئرة على قرارات 
استثمار الشركة في الدول المضيفة والتي ترتبط بالعرض والطلب تلك العوامل 
التي تؤثر على الأنشطة الانتاجية أو التسويقية ؛ والبحوث والتطوير ونظم الإدارة 
lanes‏ 

۰ تب هذه النظرية بكل العوامل المرتبطة GIS‏ الإعاج والتسويق 
والإدارة ...اعم ( COST- FACTORS‏ ) بالإضافة إلى العوامل التسويقية 
MARKETING FACTORS ۱‏ ) والعرامل المرتبطة بالسوق 
(INMARKET FACTORD ١‏ . 

و من العوامل الموقعية التي تؤثر على الشركة هي LE‏ (25) : 

العوامل التسويقية و السوق مثل : درجة النافسة ۰ مثافذ التوزيع » و YE‏ 
الاعلان : جم السوق 6 معدل نمو السوق . 

درجة التقدم التكتولوجي » الرغبة في انحافظة على العملاء السابقین » احتمالات 
التصدير لدول ob) asst!‏ 

العوامل الرتبطة بالتكاليف مثل : القرب من الواد lt‏ و المواد الأولية ؛ مدی 

توافر الأيدي العاملة » مستوبات الأجور ؛ مدی توافر رژوس الأموال » مدی 
انخفاض تکالیف التقل ۰ الواد اهام و السلم الوسيطة ؛ والتسپیلات الإنتاجية 
الأخری ... إل . 





ادارة | pte‏ مه el‏ 
الإجراءات اخائية ( ضوابط التجارية الحارجية ) مثل : التعريفة AS A)‏ نظام 
احصص : القيود الأخرى الفروضة على التصدير والاستيراد . 
العوامل الرتبطة بمناخ الاستثمار الأجني ( INVESTEMENT‏ 
CLIMATE‏ ) مثل : الاتجاه العام نحو قبول الاستثمارات الأجنبية أو 
الوجود الأجنبى » الاستقرار السياسي ؛ القيود المفروضة على ملكية الأجانب 
الكاملة لمشروعات الاستمار » إجراءات تحويل العملات الأجنبية والتعامل 
oly‏ مدی بات أسعار الصرف » نظام الضرائب ٠‏ مدى التكيف مع بيئة 
الدولة المضيفة بصفة عامة . 
ال حوافز و الامتيازات و التسبيلات التي تمنحها الحكومة المضيفة للمستثمرين 
الأجااب . 
ble,‏ آخری مثل : الأرباح التوقعة » المبيعات التوقعة ٠‏ الوقع الجغراني ؛ 
مدى توافر الثروات الطبيعية و القيود المفروضة على تحويل الأرباح و رؤوس 
الأموال تفارج + إمكانية التجنب / التبرب الضرجي ... إل . 
5 - نظرية الموقع المعدلة ) (MODIFIED LOCATIONAL THEORY‏ 
: تشابه هذه النظرية مع نظرية الموقع السابق عرضها في الكثير من الجوانب ؛ 
غير آبا تضيف بعض الحددات أو المرامل الأخرى التي قد تور على 
الاستثمارات الأجنبية و يمكن تلخيص هذه العوامل من واقع إسبامات " ربوك 
سجوندس " ( REBOKC and SIMONDS‏ ) 





اذارة | pte‏ — — —— —— — 
ج- تنيز هذه النظرية عن غيرها من النظريات السابقة بإشارتها إلى العوامل 
الدافعة للاسقارات الأجنبية التي ترجع إلى الدولة الأم مثل الضمانات و 
الحوافز التي تقدمبا الحكومات أو الدول الأم لتشجيع شركاتها الوطنية الحلية 

لاقامة مشروعات استثمارية أو ممارسة أنشطة 

تسويقية و eke]‏ خارج حدودها أو العوامل البيئية الأخرى مثل زيادة حدة 
المنافسة فى الأسواق الحلية بالدولة أو زيادة نفوذ اتحاد العمال و النقابات و 
ارتفاع تکالیف العمالة ... 

وفي ضوء العرض السابق انظریات الاستثمار الأجنبي و محدداته » فنعا SE‏ 
أن نقول أن محددات الاستثمار الأجنی و دوافع الشركات وراء هذه النوع من 
الاستثمارات يمكن أن تمثل في محصلة إسبامات النظريات السابقة مجتمعة . 
التسويق الدولي بين ضرورة التكييف مع البنية و حتمية إدارة المعلومات ۰ 

إن الصعوية الرئيسية لعملية الإدارة الدولية بصفة عامة و إدارة التسویق الدولي 
بصفة خاصة ON‏ في be‏ المعقدة و المركبة ؛ و ما لحضمنه من متغيرات 
اقتصادية و تكنولوجية و اجتماعية و ثقافية و سياسية و قانونية و غيرها » و هي 
متغيرات من الصعب جدا إن لم يكن من المستحيل السيطرة عليها أو التحم في 
اتجاهها وأبعادها » Ob‏ کل ما استطيع الإدارة الدولية و منبا إدارة التسويق 
الدولي القيام به هو محاولة التتبع الدائم لصا الشركة » من أجل التقلیل من 
الخاطر والتبديدات أو استغلال الفرص التي تفرزها هذه البيئة اتحقیق التكيف 
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ادارة | pte‏ —— — —— —— — 
المطلوب معها . إذلك من الفترض أن تب الشركة بتطویر و فية و تى معرقتبا 
od.‏ البيئة OY‏ هذه المعرفة هي أساس قراءتها لواقع الشركة ومتغيرات بیشتها 
والتحديات والفرص الالية والتوقعة و التي يحب أن تتشمرها على 
الوجهالأمثل» و لذلك أصبحت المرفة بصفة عامة والمعلومة بصفة خاصة قوة 
استراتيجية كبيرة ؛ حيث يمكن أن تشكل ميزة استرايجية و قوة نوعية لا مثيل ها 
لأي شركة تمارس الأعمال الدولية ؛ خاصة و نحن نعيش ثورة معلوماتية حولت 
المجتمعات من مجتمعات صناعية إلى مجتمعات المعرفة . 

وعليه فإنه على أي شركة دولية gold‏ الوقوع في الاععراب البيني الذي ينبي 
وجودها من عالم الأعمال الدولية » و تحقيق التكيف الفعال مع هذه البيئة 
التعددة و الختلفة و المتداخلة في متغيراتها : أن نتابع هذه المتغيرات باسقرار 
ودون انقطاع من أجل جمع المعلومات الضرورية و الكافية EY‏ القرارات 
المناسية» عن طريق رسم و خطيط مسارات هذه المعلومات و تدفقها حتی 
يكون Le!‏ فعالا ولا يتم ذلك إلا عن طريق نظام للمعلومات التسويقية في 
إطار النظام التسويقی الدولي لتسبيل عملية بحوث التسويق الدولي التي تسعى إلى 
كشف الفرص وتبديدات HY!‏ بالإضافة إلى نقاط قوة و ضعف الشركة عند 
مارستا لأعمالا . 

و يعتبر هذا المبحث الثاني من هذه الورقة محاولة ي سبيل الإلمام ببعض 
الإشكالات و القضايا المتعلقة بالتغير Gall‏ و تحليله في إطار نظام المعلومات 
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اذارة | ite‏ مه tl!‏ 
التسويقية مع الأخذ بالتوجه الإستراتى للتعامل و التفاعل مع هذه المعتبرات 
اليثية . 

أولا: الإدارة ELEY!‏ الدولية بين التكيف و الاغتراب gel‏ 

وک * PH. KOTLER‏ " أن نجاح و بقاء نمو و كينونة المؤسسات يعتمد 
بالدرجة الأولى على قدرتبا على التكيف (ADAPTATION)‏ 

والتفاعل (INTERACTION)‏ مع الظروف البيثية الحيطة بها . أما فشل 
وتدهور المؤسسات فيعود بالدرجة الأولى إلى أنها لم تستطع التكيف مع ييثتها ؛ 
وهذا ما بسمی ب " الاغتراب البيثى " . و يقصد بالاعتراب Sel‏ عدم قدرة 
الشركة على التكيف مع بيثتها » إما لعدم توافر البيئة الملائمة للإيداع و المشجعة 
على امخاطرة و استغلال الفرص و تحقيق الاسقرار و الفو » أو عدم قدرة 
الشركة ذاتها على تحقيق درجة ملائمة مع التكيف البيثي » و من أهم الاغتراب 
Se‏ ما يلي (27): 

1) عدم القدرة على اكتشاف الفرص المتاحة أو عدم استغلال الفرص . 
2) عدم وجود خطط لتنمية المهارات المطاوبة لمواجهة حاجات و متطلبات 
الستقبل . 

3) عدم وجود خريطة مستقبلية للتصورات البديلة لموقف الشركة المستقبلة . 
4) امود التقتى المرتبط بأساليب و آليات الاعاج و الإدارة و التسویق . 
5) التپاون و عدم الاكتراث . 
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!| © | — لسسویضه 
Seti (6‏ من التغيير. 

هذا و اتحقیق التكييف البيق المطلوب و تجنب حالة الاغتراب AY : Sell‏ 
للشركة من Se‏ إستراتيجي لمواجهة بيثتها المتغيرة و لا يمكن ها ذلك إلا بتبني 
نظام الإدارة بالإستراجيات ۰ و بعبارة أخرى لابد لها من " إدارة ele}‏ " 
تقوم بإدارة الشركة و التغيير في نفس الوقت . ومن أجل مواجهة Cal‏ و 
متغیراتبا لايد من مخطيط إسترايجى Geo‏ وفق اللحطوات التالية ؛ 

1) صياغة الإسترايجية : و تم من خلال دراسة و تحليل البيئة ٠‏ تحديد 
رسالة ( مبمة ) وأهداف الشركة ؛ ثم وضع البدائل الإسترايجية على ضوء ذلك. 
2) تطبيق وتفیذ الإسترايجية : ويتم ذلك عن طريق وضع البراج 
والاجراءات . 

3( التقويم و الرقابة : و يتم بمراقبة نشاطات الشركة gle,‏ الأداء » لقارنة 
الأداء الفعلى بالأداء المرغوب . 

و على ذلك لتباين النشات من حيث قدرتها على التعامل مع البيئة امحيطة بها ؛ 
فهناك نوعين من المنشات فى هذا المجال (28) : 

1) المنشات dele‏ مع البيئة : و هي التي تغير من سياستبا و استراعجیاتها 
ومن ثم ELS‏ وفقا للتغير الحادث ف البيئة ؛ فهي لا نسعى إلى تغيير البيئة و 
توجهها نحو تحقيق أهدافها + ويرجع ذلك لضعف |مکانیاتپا ٠‏ 
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ادارة المنظومه — — —— —— — 
2( المنشات الفعالة : و هي لا تکتفی تجرد التغير وفق تغير العناصر البيئية 
بل إنها تسعى إلى البيئة احيطة بها و تبيأ بما بخدم تحقيق أهدافها » و مثال ذلك 
ما قامت به شركة " كوكا كولا " » * 001۸ - “COCA‏ في منتصف 
السبعينيات عند دخوفا آسواق آفند : حيث ساعدت في cle‏ احد الأحزاب 
السياسية للوصول إلى السلطة من خلال تمويل بناج الأحزاب في بناء 
المستشفيات و الدارس في بعض الأماكن EU‏ ؛ و ذلك مقابل تزع قرار من 
اعضاء الحزب بالسماح الشركة باستثمار أموالها - كأول شركة أجنبية - داخل 
المئد ؛ أي أن هذه الشركة لجأت إلى تغییر الميكل السياسي للدولة و تبيئة أفراد 
اختمع لتقبل ذلك افيكل في مقابل الوصول لأهدافها و بالطبع يمكن تصور أن 
الا مکانیات الادية و انمبرات السابقة للمنشات الفعالة لايد أن تکون آکبر منها 
في النشات الاعلة . 

ثانيا: مکونات البيثة المإثرة على انشطة الشركة الدولية : 

بالرغم من الاختلاف في طريقة تصنیف العوامل الييثية التي قد تؤثر على أنشطة 
التسويق الدولي ۰ فإننا نركر اهتمامنا فقط على أهم القوى البيئية المؤثرة على 
أنشطة الشركة الدولية بشكل عام و الأنشطة التسويقية الدولية بشكل خاص. 

1 البيئة الثقافية و الاجتماعية : من بين الناصر الرئيسية للبنية الثقافية التي 
تؤثر على الشركة الدولية بصفة عامة و التسويق Soll‏ بصفة خاصة والتي ها أثر 
حسوس على القرارات و الممارسات و هي : 
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أ/ العناصر المادية الفيزيائية ) PYSICAL FACTORS‏ ) : و علق 
بعناصر الطقس و الناخ و أثر المزيج التسويقي الختار في كل بلد و كذا 
الحصائص الجسدية و المظهر اللحارجي لامجموعة البشرية محيث لا يمكن تجاهل 
هذه الفروق وأن تكيف الشركات بنتجاتبا من الملابس و الأثاث و الأحذية 
و غيرها ؛ مع مقاريس مواطني السوق المراد غزوه . 


ب/ العناصر DEMOGRAFIC FACTORS ( UL esd!‏ ) : تصف 
العناصر الديموغرافية للسکان في كل بلد بخصائص معينة ؛ ها أثر على الأسواق 
والممارسات في كل بلد ؛ أهم هذه انمصائص هي معدل الفو الكاني ؛ حجم 
الأسرة ودور المرأة في المجتمع » مستوى التعلیم » كل هذه اللمصائص ها أثر 
الشركات التي تحث عن أسواق في بلد معين . 

ج/ العناصر السلوكية ( ad : ) BEHAVIOURAL FACTORS‏ تمت 
دراسات عديدة لمعرفة الفروقات بين الأقطار في هذه العناصر السلوكية و التي 
He‏ بالتنظيم و الإدارة و التسويق من حيث SEV‏ ابماعات و Sp‏ الفرد 
الاجتماعي و نظرة الناس إلى ما الذي يدفعهم إذلك خاصة بعد إشباع 
الحاجات الأساسية ؛ وکذا دور الاتصالات و هو جانب مهم في كل ثقافة ؛ 
فلكل لغة خاصیتبا و مرجعيتها و لذا تكتسب الشركة الدولية أهمية خاصة لعرفتبا 
فة البلد التي تعمل فيا . 
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كل هذه العناصر من البيئة الثقافية و الاجتماعية ها تأثير على الأعمال الدولية 
بصفة عامة و النسویق الدولي بصفة خاصة . 

2 البيئة السياسية: و أهم العناصر البيثية السياسية من وجهة نظر الشركة هي 
)29( : 

ه الماخ pula!‏ و الوسائل السياسية مثل الساواة أمام القانون والعدالة . 
١‏ حدة الشعور الوطني . 

هه مدى تدخل الدولة و تحكمها في تحديد الأسعار و تحظيم التصدير 
والاستيراد . 

ء الاستقرار السيامبى الذي يتلاءم مع السياسة الاقتصادية المؤدية إلى 
ازدهار النشاط الاقتصادي » و هذا ما تفضله الشركات الأجنبية . 

3 اليثة القانونية : تخضع الشركات الدولية بدرجات متفاوتة إلى ثلاث 
جمرعات من القوانين : 

ه قوانين البلد الأم والذي هو بلد و مقر الشركة الأصلى الذي جک في 
خروجها و يؤثر على نشاطها بقدر ما إستطيع ۰ 

۰ قوانين البلد الضیف وهي اکثر القوايئ تأثيرا a‏ لیات ومنشات 
الشركة في ذلك البلد ۰ ومعرقتها ضرورية لأنها تکاد تحكم کل نشاط الشركة 
الأجنبية فيه » فهو يزثر أولا على أسلوب دخول السوق : بالتصدير له : 
بالترخيص أم بالاستثمار فيه ؟ . 
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هد التمانون الدولي الذي pt‏ إلى تأسيس إطار ق‌انوني ينظم التعامل 
بين الدول خاصة فيما یتعلق بالنشاط الاقتصادي و بروز فكرة " تدویل العقود " 
بين الشركات و الدولة المضيفة . 
4 -البيئة الإقتصادية ( التجارية و المالية ) : 
إن الشركة التي عوي العمل بالأسواق الدولية » عليبا أن تدرس الأبعاد البيثية 
الاقتصادية بالأخص عناصر البيئة التجارية و المالية الدولية 
و تأثير القوة الاقتصادية للدولة الأم على نشاطاتها الدولية . 
أ - By‏ التجارية الدولية : و التي سفاعل فيها أطرف كثيرة منها : 
المعاهدات والاتفاقيات التجارية واتفاقيات الدفع التي عظم قواعد تسوية 
المدفوعات التجارية وغيرها وفقا للأسس والأحكام المتفق علیبا من الطرفين . 
ااتکلات الاقتصادية التى تخذ عدة أشكال مثل : مناطق التجارة الحرة 
FREE TRADE AREAS (‏ ) و الاحادات CUSTOM ) 2S A!‏ 
UNIONS‏ ( و الاسواق COMMON MARKELT ) jill‏ ( 
والاندماج الاقتصادي الكامل ) TOTAL ECONOMIC‏ 
(INTEGRATION‏ . 
الشركة المتعددة الجنسيات التى تملك حصة كبيرة في التجارة الدولية . 
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(الإتكاد) : مؤتمر الأمم المتحدة للتجارة والتثمية و الغرض منه هو توفير 
فرص التعاون الدولى للعمل على حل مشكلات التجارة الدولية وخاصة تلك 
التي تواجه تجارة الدول النامية وهي في سبيل سعيها للتنمية الاقتصادية 

الغات ) ley! " ) GATT‏ العامة للتعريفات اججركية " . 
GENERAL AGEREEMENT on TARIFFS and TRADE )‏ ) وى 
عبارة عن معاهدة دولية Gull‏ منها عظیم عملية الميادلات التجارية بين الدول 
الموقعة علييا. 
ب - الييثة المالية و الدولية : و التي حفاعل فیا أطراف عديدة منها : 
* المظمات الالية الدولية : كلمنظمات التى تعمل في تويبل موازین 
المدفوعات و التجارة 6 و أهمها على الاطلاق " صندوق القد الدولي " 
FMI (‏ ) و مؤسات تعمل فى تمويل التثمية و الاستثمارات و أهمها على 
الإطلاق " البنك الدولي للانثاء و التعمير " وله هيئات متفرعة من أهمها هيئة 
القوبل الدولية ( IFC‏ ) و مؤسسة التنمية الدولية ( (IDA‏ .و مؤسسات تعمل 
فى ok?‏ الاستثمار ( The Multi Lateral Investment Guarutees‏ 
Agency‏ ( التي تبدف إلى زيادة دفق الاستثمارات الباشرة إلى الدول النامية 
و ذلك بتقليل nae‏ الخاطر السياسية بالتأمين علييا ؛ بالإضافة إلى ميثاق تسوية 
eli‏ الاستثمارية بين الدول و موطتی الدول الاأخری 
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و الذي يعمل على تشجيع تدفق الاستثمارات بين الدول بتبيئة منبر للمصالحة 
والتحكيم بين SL SH!‏ و المستثمرين الأجانب . 

ع أسواق الال العالمية : و التي تتم فیا عملية الوساطة للأرصدة المالية بين 
المودعين و المستثمرين الباحثين عن OVE‏ آمنة و عوائد مجزية لأموالهم و بين 
الشركات OLS,‏ الباحثة عن السيولة و القويل . و تلعب البنوك التجارية 
والمؤسسات الالية دوراً مهما فى هانه الوساطة والأسواق الالية الدولية عموما هي 
ثلاثة أنواع رئيسية هي : أسواق علات وايداعات أو أسواق قروض وسندات 
أو أسواق pred‏ و ليس من الضروري أن تكون أسواقاً منفصلة جغرافياً > حيث 
يمكن للوسيط أو العميل أن عصامل في كل منبا أو في حتى أكثر من واحد 
وهی SUS‏ : 

٠‏ واق التقد !339 ) Euro Currencies Market‏ ( : و هي 
مصدر پم للسيولة و اقویل أمام الشركات الدولية . 

ع آسواق الصرف الأجني ( Foreign Exchange Markets‏ ) : و 
Fi‏ اتصامل فیا في ثلاث آسواق رئيسية هي : لندن » نيوبورك 

۰ طرکیر ؛ وأکبر هذه الأسواق هي سوق لندن الذي بلغ فيه حجم التداول 
العالمى ما یمادل 800 ملیون دولار يومياً . 

هد آسواق القروض والسندات : حيث أن سوق السندات ME‏ فيه 
السندات وسيلة تمويل Gat‏ الشرکات والحكومات و يتأثر سعرها بأسعار 


219 





الفوائد أي أسواق القروض » فقوم الصارف العلمية أساسا بعقدیم القروض 
للدول والمؤسسات والشركات كا تقوم بذلك Lal‏ المؤسسات التحويلية و 
. (31) 

° أسواق الأسهم ( البور صات ) ( (STOCK EXCHANGE‏ : و 
هي مال تداول الشركات المسجل فيبا و هي هيدان خصب للاستثمار ؛ و 
فا تحدد القيمة السوقية للشركات المسجلة . وعن آهم الأسواق الرئيسية في 
العالم فهي بورصة نيويورك ( NYSE‏ ) و بورصة ناسداك 
NASDAC )‏ ) و بورصة أميكس ) AMEX‏ ) 

۰ اللاعبون الکار : وهم الئين يحركون هذه الأموال عبر الحدود 6 كل 
لحظة و ذه الأحجام > وهم الحكومات و الشركات متعددة الجنسيات › 
المؤسسات الالية الدولية » ومن آهم البنوك العالمية و شركات السمسرة و إدارة 
امحافظ و صناديق الاستثمار و بنك التسويات الدولية » 5 بي: 

* من حيث البنوك اليابانية ؛ و هي من أكبر عشر مصارف في العالم ؛ 
مثل ( فرجي : سانوا + سرميتومو ؛ بنك اليابان الصناعي ...) 

و من حيث الرجية فالبنوك الأمريكية هي التي تطفى على البنوك العالمية . 

OS ©‏ السمسرة و ادارة الحافظ و صناديق الاستثمارات أمثال " 


نومیورا " و " دایو “SLL‏ و" مورجان " و" ميريل لینش * 





ادارة | tite‏ | 
2 و " جولدمان تسلس الأمريكية " و غيرها » حيث تلعب الشركات 
دور ممما في جميع أسواق المال العالمية . 

* بنك التسویات الدولية ) INTERNATIONAL SETTLEMENT‏ 
BANK‏ 5 ) و تقتصر وظيفته على القيام بالعمليات المصرفية قصيرة الأجل و 
التنسيق بين البنوك المركرية و مناقشة أي تعديلات مقترحة على الإجراءات و 
الممارسات على المستوى الدولي ۰ 

. نظام المعومات التسويقية الدولية و التجسس الاقتصادي‎ : WE 

من الملاحظ أن عليات التسويق الحديث قد أصبحت مؤخرا شديدة التعقيد » 
فالأسواق الآخذة في الفو و الاتساع ننيجة تعدد حاجات ورغبات الستهلکین ‏ 
و التقدم و التكنولوجيا افائل وما بسفر عنه من العديد من أنواع السلع 
Chil,‏ والنافسة تزيد ونشتد ضراوتبا هذا بالإضافة إلى شعب عمليات 
التسويق الدولى و إنشاء الشركات المتعددة الحسيات بتطلب العديد من 
الهدمات و أنشطة الاستخبارات التسويقية » ومن هنا يتعين البحث عن 
البيانات والمعلومات التي معلق بالأسواق و النافسین و الموردين و الوسطاء و 
التطورات التي حدث فى البيئة الحارجية و غيرها ما athe‏ إعداد انعطط و 
البراج التسويقية» و مما يزيد من أهمية بحوث التسويق و نظم المعلومات 
التسويقية .و يعتبر نظام المعلومات التسويقية المتكامل جزءا من نظام المعلومات 
الإدارية لدى المنشأة والذي يتم بناؤه داخل الشركة عبر خطوات هي : 
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ae )1‏ الجهات التي تعامل معها الشركة من Sheth‏ رأس الال و 
العاملين بالشركة و المستبلكين والنافسین والموزعين والموردين والمنظمات 
الأخرى غير النافسة سواء داخل الدولة الت 2% فیا الشركة أو في دول اجنية. 
2 العوامل البيثية المرتبطة بكل جهة من الجهات السابق 
تحديدها كالنظم ATA!‏ و الضريية والقوانين المنظمة المنافسة داخل الدولة. 
3 دید أهم البيانات الواجب جمعها عن كل متغير من هذه المتغيرات 
فثلا بالنسبة للنظم OSA!‏ و الضريبة ممكن تصور البيانات الواجب جمعها 
عن هذا المتغير ؛ وهي الجهات التي تحدد هذا النظم و الجهات القائمة بتنفيذها 
داخل الدولة . و ما هي أهم التطورات و التوقعات التى ,نتظر إدخافا على 
هذه النظم خلال السئوات القادمة . 

4) دید الصادر التي ستلجأ إلا الشركة لحصول على هذه البيانات وقد 
تکون هذه المصادر أولية مثل المستبلكين الحليين أو انفارجین أو رجال الأعمال 
لین يوجهون السياسات الاقتصادية ويساهمون في وضع النظم الحكومية . 

5) دید وسائل الامصال الماسية Spall‏ على البيانات من المصادر 
الختلفة» و واقم الأمر ol‏ هذه الوسائل أحد امحددات التي تفرق بين التسویق 
الدولي و التسويق ٠ SE!‏ 
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6 تبويب و نسجيل البيانات التي يتم جمعها و بناء فاعدة انات FAM‏ 
البيانات الرئيسية التي تعتمد We‏ إدارة الشركة عند اتخاذ القرارات الروتينية أو 

التشغيلية المرتبطة بتسويق منتوج الشركة في الأسواق اللحارجية . 

7( تصمي الفاذج اللازمة لعرض البيانات التي يتم تسجيلها تمهيدا لإرساها 
Olt‏ الختلفة داخل الشركة » و تعتبر بحوث إدارة التسويق الدولي أحد أهم 
هذه الجهات » و هو Sh‏ مدى العلاقة التكاملية بين نظام المعلومات التسويقية 
من ناحية و بحوث التسويق الدولى من احية أخرى . 

كا ظهر في السنوات الأخيرة في ميدان التسويق تعبير جديد هو " نظام اغخابرات 
التسويقى (الاستخبارات أو التجسس) 

MARKETING INTELLIGENCE )‏ ( و We‏ ما يقصد ببذا التعيير * 
المعلومات المقيمة * ( EVALUATED INFORMATION‏ ( والتی أصبحت 
bp‏ من قوة الشركة خاصة الشركات الدولية و مكونا من مکونات yal‏ : 
خاصة في ظل التنافس بين الشركات و لذلك ۸ يعد التجسس الاقتصادي 
(خاصة تجسس التسويق ) مطلوباً فقط من الحكومات والدول بل باتت حتی 
الشركات تعتمد على فيين واقتصاديين وحتی على عمال عاديين أحياناً تعصو J‏ 
على معلومات عن الشركات و المؤسسات النافسة سواء داخل اليلد الواحد أو 
في البلدان امختلفة » بل و ربما تجاوز حدود المنافسة على الأسواق لتصل إلى حد 
تدمير الشركات الافسة أحيانا " . 
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و يمكن تفسيم الأساليب المستخدمة في عملية التجسس الاقتصادي إلى قسمين 
)32( : 
١‏ -الأساليب الباشرة : و تلجأ إلا الشركات و لا le‏ الکبری لحفاظ على 
تقدمبا و موز بالسباق مع منافسيباء من هذه الأساليب : 

إقامة شركات مشتركة : حيث تعتبر مثل هذه الشركات من أهم وسائل 
وطرق الحصول على أسرار الصناعة و تكنولوجيا الإعاج و براءات الاختراع . 

زر۶ الجواسيس في الشركات لسرقة الأسرار التجارية و الصناعية . 

الإغراء المادي من أجل الحصول على معلومات حيوية . 

استعمال اللحبراء للتعرف على |عاج الشركات المنافسة . 

تجنيد المتطفلين لا کتشاف أنشطة الشركة المنافسة . 

قيام الشركة بعوریط المنافس في أعمال لا أخلاقية و تبديده بغرض الحصول 
على معلومات منه أو عقد مقابلات دورية مع الأفراد اإذين يعملون SA‏ 
لافس تحت ستار إمكانية تعیینبم بالشركة دون أن تكون لدیپا النية الحقيقية 
pred‏ (33). 
2- الأساليب الغير مباشرة : و تظهر من خلال الأنشطة العلنية و الشروعة التي 
تقوم بها الشركات ؛ و من هذه الأساليب : 
- حضرر المعارض لاكتشاف أسرار صناعية أو تجارية . 
- إنشاء الرا كر العلمية لتجنيد العلماء بصورة علنية . 





إدارة اتقو مة — — — 
- القيام بدعوة المنافسين إلى ملتقيات او حفلات او ندوات و استخراج 
معلومات متهم Al lel‏ 1 الحفل أو التدوات . 

إن أشكال و أساليب التجسس السوقي لا تكاد قائمتهما تنتبى » فيمكن أن تكون 
من خلال أي شيء : و عن طريق وسائل مختلفة و متعددة » و ما تمت 
الإشارة إليه لا يمكن اعتباره أكثر من نماذج للأشكال السائدة . 

ولمل أحدث أشكال التجسس في عصر العولمة هو التجسس عبر " الانترنيت " 
فقد أتاحت الحرية الإلكترونية عبر شبكة الانترنيت لیس الوصول إلى السلع 
واللدمات بل و القيام سرقات تقنية و الحصول على أسرار و معلومات تجارية 
وصناعية . 

و لعل من أبراز أعمال التجسس الاقتصادي هو تعاون الشركات المتعددة 
الجنسيات مع حكوماتها الأم في هذا الجال . و أن تجد نفسبا مجبرة على مارسة 
ضغوط متعددة على حكوماتها لساندتبا في كسب الأسواق ؛ و الصمود أمام 
المنافسة التى ستواجهها . 

والسؤال المطروح هو إلى أي مدى — أن نبررقيام الشركات — 
الإقتصادي عامة والعجسس التسويقی خاصة ؛ على المستوى الحلي أو الدولي ؟ 
lib,‏ لإسبامات وول وشن ) (Wall and Shin‏ فى SY!‏ انماصة 
بالتجسس لنظمة المهتمة she‏ 
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إدارة المنظومة النسويقية 


وذلك على Plow‏ كا یل: جدول رقم ( 2) : المجالات الأساسية — 


تجار aA!‏ والتجزثة تلیا المنظمات المنتجة للسلع 
تجار VAI‏ والتجزثة والمؤسسات التعليمية ؛ 
ومنظمات الهدمة » الاجتماعية وش کات القل 


شرکات النقل ۰ ومنظمات WL!‏ العامة : 


ووكالات الاعلان : ووسائل الاعلان : ودور 
النشر 

واليتوك > وشركات التامين . 

OYE,‏ الإغلان ء ووسائل الاعلان ء ودور 
النشر : Al ley‏ : والتجزئة والتقل ومنظمات 
المنافع العامة + 

صناعات الدفاع والفضاء » وشركات القاولات 
»> وشركات التعدين :2 وش کات البترول . 
والمنظمات المنتجة — صناعية 

تجار dal‏ والتجزثة + ووكالات OMY!‏ + > 
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والمنظمات المهتمة بها : 


ووسائل الا عللان > ودور poll‏ « والمنظمات 
— للسلع الستاعية. 


wise‏ اد فاع والفضاء 3 وشركات السلع 
الموجهة للمستبلك + والشركات المنتجة للسلع 
الصناعية . 

الشركات — — الاستبلاكية ؛ ووكالات 
الإعلان ؛ ووسائل الا علان ودور النشر 
الشركات للع استبلاكية : والشركات الننجة 


الشركات المنتجة للسلع الصناعية : والشركات 
النتجة لسلع استبلاكية 


شركات المقاولاا ت 5 وش کات التعدين 6 
وشركات اليترول ‘ وشركات التعل 5 وشركات 
wll!‏ العامة . 

١ 
ومنظمات الليدمة الاجتماعية‎ : ple! مؤسسات‎ 
. ؛ والنوله وشركات التأمين‎ 





المصدر : اسماعيل محمد السيد ‏ الادارة الإستراجية ( الإسكندرية : المكتب 
العربى الحديث : 1990 ) » ص 128. 
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إن الأهمية التنامية للمعلومات SEY‏ القرارات اللازمة للتكيف مع البيثة 
التسويقية المتغيرة أو للتأثر فيا » خاصة فيما يعلق بالبيئة التتافسية » حفاظا على 
ol‏ أو نمو الشركات في الأسواق الحلية أو الدولية »> هي التي جعلت مديري 
الشركات - خاصة الکبری bee‏ - لا برون Cob‏ من الوصول إليبا Ub‏ طريقة 
> و بأية وسيلة » و هذا كان نظام المعلومات التسويقية من أهم الأشياء التي 
جب على الشركات أن تحوز علا قصد متابعة بيثتها باسقرار و استغلال الفرص 
التي تتيحها أو تجنب الخاطر و التبديدات التي رزها . 

الا طار الا سترايي الديناميکي التسویق الدولی في مواجهة Ql‏ المتغيرة . 

إن حدید الا طار الاستراجي تطلب تصمیم وعفیذ ومراقبة الاستراجيات حيث 
یتناول ااتصمیم للاسترايجيات كيفية تحلیل البيئة لدراسة نقاط الضعف و القوة 
و الفرص و الخاطر ( تهدیدات ) الوجودة في البيئة الداخلية و انحارجية > 
بالإضافة إلى الاسترايجيات المتعلقة بكيفية دخول الأسواق الدولية بطريقة 
تؤدي إلى خلق آساس ديناميكي اتعديل الاستراججیات مع التغيير Fe‏ و 
الكي في البيئة عبر الزمن » آما عفید الاسترایجیات ؛ فیجب أن يتم مع أخذ 
الا ختلافات البيثية في الحسبان اتحقیق الأهداف فاختیار الشريك - فى حالة 
الاستثمار المشترك أو عقود الترخيص - بتطلب تقويمه و مدی تحقيق توافق 
استراتيجي بینه و بين الشركة » بالاضافة إلى تكييف إدارة هذا المشروع المشترك 
وتنظيمها و الممارسات الإدارية مع بيئة هذا المشروع . و بالنسبة للرقابة على 
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اد ارن | $a ——u ptt‏ 
الاستراتيجيات فإن المعايير المالية لا تكفي ؛ اذ لابد من Sl‏ من أن العلاقات 
بين الشركة الدولية و الدولة المضيفة معززة في إطار مدى تحقيق أنشطة التسويق 
الدولی و مواجهة النافسة . 

أولا : استرتيجيات الدخول إلى السواق الدولية و العوامل المؤثرة فيا : 

يقصد باستراتيجية دخول الأسواق الدولية الوسيلة طويلة الأجل التى Wad‏ 
الشركة لعرض منتجاتها في الأسواق الأجنبية با يحقق أهدافها الاسترايجية سواء 
كانت إيجاد أسواق دائمة لمنتجاتها في انصارج أو تحقيق مرا كر عافسية متقدمة 
مقارنة بالشركات المتنافسة ها في تلك الأسواق )34( . و ذا فان المشكلة 
المسيطرة في عملية تصميم الإسترايجيات EF‏ في تأثير العوامل البيثية الختلفة 
علا ؛ خاصة من ناحية التأثير في اتباع خطوات تصمیم و اختيار توقيت دخول 
الأسواق الدولية : و هذا ak‏ على الإدارة العليا بصفة عامة وادارة التسويق 
الدولي بصفة خاصة أن تكون على دراية تامة بالفوارق بين الأسواق من حيث 
متغيرات البيئة الثقافية و الاجتماعية والسياسية والقانونية والإقتصادية » 
واستخدام إجراءات جمع المعلومات 

و أساليب التحليل هذه البيئة حتى تحقق التكييف الطلوب معها . 

و من العوامل البيئية التى تواجه غزو السواق الدولية و القرارات الرتبطة بها 
هي : 


- عوامل ترجع إلى خصائص الدولة العنية 
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إدارة المنظومة النسويقية 
(HOST COUNTRY S RELATED FACTORS )‏ . 
- عوامل ترجع إلى خصائص الدولة الأم 
(HOME COUNRY 5 RELATED FACTORD )‏ , 
- عوامل ترجع إلى خصائص الشركة المعنية 
FERM ‘S RELATED FACTORS )‏ (. 
- عوامل ترجع إلى خصائص متخد القرار 
(DECISION MARKER’S RELATED FACTORS )‏ . 
bly -‏ دولية ذات طبيعة عامة تؤثر على توجيبات و نشاط الشركات العنية 
INTERNATIONAL RELATED FACTORS )‏ ( . 
بالإضافة إلى هذه العوامل WL!‏ الذكر هناك عوامل أخرى ها علاقة بشكل 
معين من أشكال الاستثمار كوسيلة لغزو الأسواق المضيفة وهي: 
- مدى رغبة وأهية SS‏ الشركة في السوق الأجنبي والرقابة عليه . 
- أهمية المعلومات التسويقية فى علاقتها خط و أهداف الشركة الستقبلة . 
- الحبرة السابقة للشركات بالأسواق الأجنبية بصفة عامة وبالسوق المستبدف 
غزوه بصفة خاصة . 
- الضمانات والامتيازات التى تمنحها كل من الحكومة الأم والحكومة 
المضيفة أو ما یطاق ضخوط المكومة الأم والمكومة المضيفة 
.(HOM / PARENT and HOST GOVERNMENT DRESURES)‏ 
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ادرف المنظومة re‏ — — — 
فضلا عن طبيعة العلاقات السياسية و الاقتصادية القاغة بين الحكومتين › 
يمكن القول أن عوامل موقعية عديدة منبا الحا كية و الشرطية 

ومنبا الدافعة Fp Lal‏ على الأسلوب / الفوذج الذي سيتم اختياره لغزو السوق 
الأجنبى ؛ و في هذا الحصوص تجدر الإشارة إلى مسارات ( (PATHS‏ غزو 
الأسواق الأجنبية يمكن أن تأخذ عدة أشكال أو نماذج gal‏ (35) : 

1. الفوذج Foe‏ أو التطوري : طبقا هذا الفرذج wm AE‏ 

JOHANSON and VAHLNE (‏ ( فإن عملية التدويل لا يجب أن تم 
بشکل مباشر أو مفاجئ » حيث ممكن للشركة العينة أن تفاضل بين تمطين : 

- الفط الأول هو أن تقوم بالاستثمار في سوق gel‏ معين من خلال 
التصدير غير النتظم ثم التصدير من خلال وکل ‏ ثم من خلال إنشاء مكتب بيع 
بالدولة المضيفة إلى أن تقوم بالإنتاج من خلال إنشاء فرع / مرکا إحاجيا 

SUBSIDIARY (‏ ( داخل هذه الدولة . 

- أما الفط الثاني فينطوي على قيام الشركة ديد البلاد القريبة الشبه من 
السوق المستبدف ثم دخول هذا السوق بعد الفهم العميق للاختلافات القائمة 
بين الوطن الأم و هذا السوق . 

2 نحوذج التدويل التعاوني : 


( Cooperative Internalisationlisation ) 
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ادارد ا مسف —— a‏ 

طبقا هذا الفوذج يمكن التعاون بين شركتين أو أكثر ( شركة وطنية وأخرى 

أجنبية أو شركتين وطنيتين ) في غزو سوق أجنبى معين ‏ ما بقلل من الأخطار 

التجارية من ناحية » ومن ناحية أخرى فإن جوانب القوة لدى أحد أطراف 

الاستتمار سوف th‏ جوانب الضعف لدی الطرف الآخر + وقد يكون 

التعاون في شكل تصدير أو المشاركة في شراء شركة قائمة أو إنشاء فرعا مشتركا أو 

أي شكل آخر . 

3. الفوذج الباشر: حيث يتم غزو السوق من خلال الإستثمار الباشر أي 

من خلال اقلك المطلق لمشروع الاستشمار أو الإستثمار النشترلك أو الاندماج 
شراء شر کات وطلنية قائمة بالدولة المضيفة ...۱ 

ومن بين العوامل SEW‏ اتی تعد تعتبر حاسمة أو مؤثرة بدرجة كبيرة على قرار 

اختيار مسار أو نموذج معين لغزو السوق وق الأجني مالي (36 ) 

- أهمية الرقابة والسيطرة على النشاط بالنسبة للشركة المعنية . 

- تكلفة السار أو الأسلوب الذي se‏ اختياره ( على نحو ما سبق الإشارة 

٠ ) 4) 

تجرد دخول الأسواق الدولية + فإنه يمكن توقع احتمالات تغير bt‏ الدخول 

بدرجة عالية من الدقة » فبمرور الوقت سوف تمتار الشركة نمط الدخول الذي 

ws‏ أكبر قدر ممكن من السيطرة على عملياتها التسويقية الدولية " ولکن لكي 

تحقق الشركة سيطرة أكبر على عملياتها يجب الإلتزام بتخصيص موارد أكبر 
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* — — — — — 
للاسواق الدولية وبالتالى التعرض لدرجة ا كبر من الخاطر السياسية والتسويقية ؛ 
ومع ذلك فان الثقة المكتسبة في قدرة الشركة على المنافسة في الأسواق الدولية 
تجعل الشركة تختار درجة أعلى من السيطرة على عمليلتبا على الرغم من ارتفاع 
درجة الخاطرة . وعليه تزداد رغبة الشركة في دخول الأسواق الدولية عن طريق 
UG LY‏ سواء مملوكة ها بالكامل أو مملوكة ae‏ ( 37 ) : 
ترجم العديد من الدراسات ble‏ فشل الشركات في الأسواق الدولية في 
مواجهة المنافسة ومن ثم اللحروج المبكر من السوق إلى سببين : 
الدخول إلى الأسواق الدولية والإختيار tpt!‏ لتوقيت دخوفا WA‏ فان 
دخول سوق — الدقة في اتباع خطوات الدخول إليه مقترنة 
باختیار مناسب إدخول هذه السوق كا نوخعه في الجدول التالى : 
جد ول رقم ( 03) : خطوات استراتجية الدخول إلى الأسواق الدولية واختيار 
توقيته : 
خطوات استراجية الدخول إلى | اختیار توقيت دخول الاسواق 
الأسواق الدولية 


1- دراسة الطلب وذلك جمع يانات | 1- تبية الستبلك الا جنبي 


عن الستبلکین الحاليين والرتقبین | قبل دخول السوق الدولية 
لمنتج وتحديد نوعية الستبلکین | لتقبل منتوج الشركة وقد تکون 
وخصائصبم الديمغرافية ورغباتهم | تيئة طبيعية وبالتالي امتفلال 
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الفرصة لعرض هذا المنتوج الذي 


بشبع الرغبات الكامئة لدی 


المستبلكين. 
اتعرف عل ols!‏ 
السياسة الحكومية في الدولة 


الا عاج 3 الدولة المصدرة مع 
أوقات لطلب في الدولة 
الستوردة الا الذي يعطيها 
ميزة لية عن بقية الدول الصدرة 


الأخرى التى يتأخر موعد اعاج 
منتوجها عند وقت الطلب عليه . 





ادارة | لمضطو مه السسؤيفيه 
واحتیاجاتہم Ff‏ ابم عن التجات 
الحالية المتاحة في السوق . 
2- دراسة العرض وذلك at‏ بيانات 
عن عدد الشركات التنافسة في تقديم 
المنتوج واستر ols!‏ المزج — بقي 
الى lat‏ کل شرك من الشركات 
امنافة »> وحجم العرض العلى بالنسبة 
لكل شركة تسويقية 
والفجوة بين العرض والطلب لكل 
شريحة من ٠‏ 
3- محديد الشريحة التسويقية التي 
ستتعامل معها الشركة وتقدم ها 
منتوجاتها . 
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ثانيا : التحالفات الاستراجية الدولية 

إن مفهوم التحالفات الإستراتجية ينطوي على جموعة واسعة من العلاقات 
التعاقدية التي تنشأ بين شركات متنافسة في أقطار عنتلفة لتحقيق هذف معين أو 
جموعة من الأهداف من lee‏ دخول الأسواق الأجنبية والتساؤل الذي يطرح 
هنا هو لماذا أصبحت التحالفات الإستراتجية ضرورة ؟ وما الذي يدفع شركة 
معيئة إلى مساعدة منافس ها على دخول اسواقها الحلية ؟ 
إن التحالفات بين الشركات الكبيرة والصغيرة والتحالفات بين DESL!‏ أو 
الحكومة والشركات أصبحت ضرورة معاصرة تغلب على المشكلات لواجهة 
اتعدیات التكنولوجية والبيئية المالية وبالتحديد اصبحت التحالفات هامة 
للاعتبارات التالية (38): 

1. امتداد العلاقات التكنواوجية المتداخلة فى البحوث والتطوير ( البحوث 
الأساسية والرئيسية و التطبيقية ). 
2 تطلب CE Le BSI ck}‏ بين الجامعات ومرا لا البحث العلمى 
والحكومات والمؤسسات الدولية مثل الیونیدر والفاو۴۸0 ومنظمة الصحة 
العالمية ومؤسسات الأمم المتحدة الأخرى . 
3. ادى تكامل الأسواق العالية إلى استخدام آليات التحالفات للربط 
والتنيسق بين مجموعة دول الاتحاد Gag Vl‏ وبين الشركات العالمية والتحالف بين 
جموعة دول اتحاد ta!‏ ( أمريكا وکندا والمكسيك ) . 
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اذارة | pte‏ مه | 
pa, .4‏ التعاون في dle‏ الأعمال إلى إنشاء تحالفات ثمائية أو متعددة 
الأطراف مثال ذلك التعاون بين الدول العربية في سبيل إنشاء المناطق الحرة 
والإتحادات LOA!‏ والسوق العرية المشتركة مستقبلا . 

يتضح مما سيق أن هناك عدة أسباب وراء التعاون الامترايحي العالمى أوها 
لواجهة التحديات وانخاطر والأزمات وثانها لضمان ترفير الإحتياجات من 
المهارات والموارد واللحبرة اللازمة لاختراق الاسواق الجديدة . Wy‏ لتحفيق 
رافعة تمويلية جديدة وعكلفة محدودة . 

: العالمى‎ Fix}! التحالف‎ oy 

أشار * سبيكان * ( SPEKAMAN‏ ) وزملاژه إلى عدة متطلبات تكوين 
التحالف متا : 

- ضرورة فهم قدرات أطراف التحالف المزمع تكوينه . 

- فهم ثقافة واسترايية کل شركة 

- تحديد وتشکل رؤية كل طرف وتوصيلها للأطراف الأخرى بشكل سبل 
وواضخ حتى يمكن بناء الرؤية المشتركة بينبم . 

; تكوين أو وضع تصور للتوقعات أو النتائج الممكن تحقيقها من وراء تكوين 
التحالن . 

وحسب کل من ( Ob ) TERPSTKAR & SARATHY‏ المعايير التي 
تأخذها الشركات الدولية في الاعتبار عند اختيار شركاء التحالن هي : 
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إدارة المنظومة — — — — 
- ان يكون لدى كل طرف ميزة تنافسية - إنتاجية أو تخلوجية أو نسويقية . 
- أن تكون مساهمات كل طرف متوازنة . 

۳ يتفق الطرفان على الاسترايجية العالية المزمع اتباعها . 

- أن یکون احتمال تحول آحد الأطراف إلى منافس قوي في الستقبل 
إحتمالا ضعيفا . 

- أن يكون من الفضل التعاون مع الطرف الآخر بدلا من منافسته . 

- أن يكون هتاك توافق بين الشركتين على مستوى الإدارة العليا لكل منبما . 
أشكال التحالف الاسترايعي العالمى : 

توجد في Adi‏ أشكالا عديدة للتحالف الإسترايجي العالمى : تبدف إلى تقليل 
درجة الخاطرة المرتبطة يتطوير ااتکنولوجیا جديدة ؛ أو تحقبيق وفورات الجم في 
الاععاج أو دخول سوق جديدة عكلفة منخفضة ٠‏ وعليه فان التحالفات 
الإستراتجية قد تکون : 

1. تحالفات isle!‏ تکنولوجية مثل مشروعات الفضاء والطاقة 
والالکترونیات be BG,‏ العلومات ... نله 

2. تحالفات استرايجية تكنولوجية مثل مشروعات احاجية مثل مشروعات 
صناعة السيارات المتوسطة والصغيرة الهم ... | 
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إدارة المنظومة النسويقية 
ble‏ تجاح التحالفات اللاسترائجية العالية : 

بالإضافة إلى الشروط السابقة ؛ توجد عوامل اخرى ضرورية لنجاح التحالفات 
الإستراتجية العالمية منها (39). 

1. تطبيق رسالة للمشاركة ) MISSION‏ ) في توفر النجاح المشترك 
المتوقع من خلال التعاون والتفاهم بين الأطراف . 

2. الإسترايجية التى مجنب الصراعات والنازعات . 

- يعتبر الحوار والتفاهم اساص التعامل والمساواة في العلاقات التي نی 
قاعدة رئيسية اتحقیق التوازن بين الشركاء . 

- توف ثقافة للتعاون والقم المشتركة . 

- بناء عظیم قوي ,تناسب مع الإدارة العالمية للهيكل الجديد . 

- یب أن تشمل الإدارة اضاقية الشراكة الإستراتجية تحديدا واضا 
للقرارات وكيفية الإختيار بين البدائل ومعالجة الخاطر وحسم النازعات 
وخطوط السلطة . 

يتضح ما سبق أن البيئة التنافسية العالمية دائمة التغيير وتزايد الخاطر مما يؤدي إلى 
ضرورة البحث عن شركاء أو حلفاء استراتجيين لواجهة الخاطر »> وخاصة الطفاء 
ابجدد في الأسواق العالمية . ويرتبط منطق هذا التحالف بالرغية في التنافس 
العا مى من خلال (40): 

1. الاشتراك في تبادل اللحبرات والإمكانات والتكقوجيا . 
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$$ | المسففو‎ ot! 
. الاستفادة من التكاليف الثابجة المتاحة فعلا في تعظيي الأرباح‎ wi 
. رأس الال الأجني الباشر‎ bee 3 

: الإستراتجية التنافسية الدولية‎ : Ce 

فى ظل اقتصاد السوق وعندما تسود المنافسة الدولية تسعى منشآت الأعمال إلى 
تبني الإستراتجيات التنافسية المئاسبة التي تحافظ من خلاها على مركزها في السوق 
الدولي وتمى BEE‏ مواجهة المنافسين وسوف تمد الشركات الدولية العديد 
من الإستراتجيات التنافسية البديلة متاح ةأماءها ؛ لکن آیهما تختار ؟ وأیپما يعتبر 
الأفضل بالنسبة لنشاطها ۴ وبصفة عامة تختلف الإستراتجية التنافسية باختلاف 
الموقف التناضي الذي تقع فيه الشركة . هل هي شركة قائدة ام شركة متحدية pl‏ 


تابعة أم متخصصة ؟ 


استرائحية aaa‏ ۰ 
dey‏ في معظم الصناعات فان معروف للسوق والمنشآت القائدة أو الرائدة 
يكون فا النصيب الأكبر من جم السوق الكلي . 


إن قائد السوق يمثل التقطة البؤرية بالنسبة للمنافسين فكل منشأة منافسة اما أن 
تحداه أو تقلده أو تجنبه مثل القائد موتورز ( السيارات ) وكوادك ( التصوير) ؛ 
...إن .ورغم أن الشركة الرائدة قود السوق إلا أن حياتها ليست سبلة إذ عليها 
أن * ae‏ دائما OL! oY‏ الأخرى قد تمدى خناصر القوة لدیپا وقد 
نی صول Je‏ مزايا من خلال مباجمتها لجوانب الضعف لدیپا وقد تعتمد 
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إدارة اللنطلومة الس ویر Ak‏ — 
النشات الرائدة في مواجهة المنافة محافظة على زيادتبا . وقد تتراجع Aes‏ 
أمام مات وضربات المنافسين ء واذا آرادت المنشآت الرائدة أن تبقى على 
نشاطها قائدة فان عليبا أن تختار ثلاث استراتجيات من ينها : 

|- التوسع في السوق اللي : وزيادة الطلب الإجمالي في السوق الكلى من خلال 
ثلاث استراتجیات فرعية اشمل : 

ه اضافة مستخدمین جدد واجتذاب المستبلكين نحو منتوج الشركة. 

إيجاد استخدامات جديدة المنتوج الشركة والتروج له . 

ء زيادة معدلات إستخدام المنتوج بکیات أكبر . 

ب- حماية النصيب السوقٍ للشركة والمحافظة على أنشطتها في مواجهة النافسین 
وذلك باستخدام عدد من الاسترانجیات الدفاعية التالية : 

٠ه‏ الدفاع عن مرك الشركة واقامة تحصينات حول LS,‏ الحالي وتقويته . 
* الدفاع عن الجوانب أو " الأجنحة " وتولي الإهتمام براقية جوانیا 
الأكثر عرضة لحجوم المنافسين . 

ع الدفاع الوقائي والمبادرة للهجوم السريع قبل أن DA‏ المنافون ضد 
الشر 6 . 

۰ الدفاع من خلال افجوم الضاد عندما تجد الشركة نفسبا أصبحت موقم 
المهاجمة يرغم جهودها فى حماية ele‏ الضعيفة أو دفاعها SB‏ ضد 
المنافسين. 
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د الدفاع المتحرك والقيام بأكثر من تحرك من أجل حماية وتدعيم الشركة 
LS,‏ في السوق الدولي كدخوها أسواق جديدة وتوسيع سوقها . 

٠‏ الدفع بالانسحاب المخطط عندما تصبح الشركة غير قادرة على الدفاع عن 
كل أوضاعها في السوق » عندثذ تلجأ إلى الانسحاب المخطط من بعض الواقم 
كاسقاط بعض المنتجات وترك البقية في السوق . 

استراتجية التحدي : 

بمعنى الشركات المتحدية تسعى لزيادة نصيببا السوقي من أجل زيادة الربحية . 
وأن تختار أي المافين الذين تحداهم ؟ والشركة المتحدية Ke‏ مباجمة قائد 
السوق وفى ذلك مخاطرة ها و في نفس الوقت ممكن أن تحقق مکسبا كبيرا 
واتحقيق هذا النجاح عليها أن تملك ميزة تمافسية واضعة في مواجهة قائد السوق ‏ 
إذا كان هذا الأخير لادم السوق بشكل جيد . 

ومن بين الإستراتجيات التي يعتمدها المستخد مون 3 السوق هي : 

0 موم المواجهة الأمامية شريطة أن aul OSG‏ القدرة على الصمود 
وال سمرار . 

٠‏ هم الجواتب أو الأجتحة والتى غالبا ما اسب هذه الإستراتجية مع 
المنشآت التي مواردها أقل من المنافس ۰ 

pes‏ متعدد الجوانب والتي OS‏ مقبولة في حالة توفر موارد كبيرة 
وكافية لمهاجمة المنافسين فى اتجاهات عديدة . 
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ه موم التجنب وهي استرانجية غير مباشرة محيث تنب المنشأة المتحدية 
المواجهة مباشرة مع المنافس وتستبدف أسواق جديدة . 

۰ جوم العصابات وهي أحد الحيارات المطروحة أمام التحدی خاصة منها 
الصغار ذوي الوارد الغیر الكافية ؛ ووفق هذه الإستراتجية تعتمد الشركة في 
مجومبا إلى شن OL‏ مركاة وسريعة متقطعة تربك النافس وتلحق به الضرر قي 
السوق . 

— !22 التبعية : 

هناك ثلاث استرانجیات تکون محل اختبار من جانب التابعين وهي : 

۰ التبعية الخرية الكاملة وفیبا تظهر الشركة التابعة کتحدية للشركة الرائدة 
ولكن بطريقة غير مباشرة وطالا أن الشركة التابعة لاتضایق قائد الوق ولا 
تپاجمه فلا يحدث صدام يينهما . 

ه البعية عن بعد » وفيبا تحتفظ الشركة التابعة لنفسها بنواحي خاصة تميزها 
عن الشركة الرائدة ولتبعها في بعض المزج التسويقى الحامة » ولا ترى الشركة 
الرائدة أن هذه الإستراتجيات تمثل تحدیا مباشرا لحا ؛ كا أن السوق يستفيد منها 
عموما لأنها تجنبه مساوئ الإحتكار للقادة 

۰ البعية الإختيارية ؛ وفيها نختار الشركة التابعة بعض الجوانب المتميزة في 
gil‏ التسویقی للشركة الرائدة وتبعها بشرط أن تسمح امكانياتها بذلك » 
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وعندما — الاختيارية وتو ؛ ققد حول التابعة مستقبلا 
إلى شرلة متحدية + 
استرائجية التجنب : 
عفادي بعض الشركات التصادم مع المناضين فانها Sa‏ عن أماكن أو 
OVE‏ في السوق تكون thy‏ من جانب الشركات الكبرى فيعملون على 
خدماتها بفاعلية و.نشطون في الجال التخطيطي الذي يكون مناسبا للشركة 
المتحدية وفق الشروط التالية : 

ه أن يتضمن جما الطلب والقوة الشرائية . 

_ أن يعضمن إمكانية الفر مستقبلا . 

. موضوع اهتمام الشرکات الکبری‎ OS أن‎ Je 

هد أن pe‏ لدی الشركة الموارد والمهارات اللازمة NY‏ . 

هه أنيكون بمقدور الشركة الدفاع عن نفسها في هذا المجال إذا ماهوجمت ۰ 
أن أساس استراتجيات التجنب هو أن تلجأ الشركة إلى التخصيص الذي 
َد صورا عديدة منبا : 

ه٠‏ التخصيص على أساس العمل Sel‏ . كأن تخصص منشأة قانوئية في 
خدمة قضايا العملاء أو رجال الأعمال المستأجرين ...إل . 
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. التخصيص على أساس جم العميل فقد تخصص الشركة في البيع لكار 
العملاء أو يقتصر نشاطها في البيع لصغار العملاء وقد تبيع فقط لمنشآت wh)‏ 

او بیع SL‏ التجزثة . 

٠‏ اتخصیص على الستوی الرأمي فقد تخصص الشركة في حلقة من 
حلقات الاعاج والتوزيع sl!‏ > كأن تخصص المنشأة في غزل النسيج أو 
صياغة الأقشة آوتوزیمها بالتجزثة . 

. التخصيص الجغراني فقد تعامل المنشاة على الستوی العامي أو آلز قليمي 
أو JA!‏ . 

RES .‏ أجزاء المنتوج . 

اتخصيص بالترکیز على أحد عناصر المزج التسويقى كأن تمه للترکیز 
على الجودة العالمية أو السعر المرتفع أو ديم خدمات ... | 

٠ه‏ اتخصيص ف تقديم خدمات خاصة جدا للعملاء مثل اللعدمات 
الخاصة التي تبتكرها بعض البنوك وشركات التوزيع . 
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